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Abstrakt 
Předmětem bakalářské práce „Návrh marketingového mixu pro CK Azzurro“ je analyzování 
marketingových nástrojů cestovní kanceláře Azzurro a následný návrh a doporučení v dané 
oblasti. První část tvoří kapitoly, ve kterých jsou zachycena různá teoretická východiska 
marketingu a postup tvorby marketingového plánu. Zabývá se cestovním ruchem, jeho 
formami, kategoriemi a jeho významem pro ekonomiku. V praktické části jsme se seznámili s 
cestovní kanceláří Azzurro (s jejími produkty) a dále byly představeny její současné 
marketingové prvky zaměřené na cestovní ruch se specifiky, které jsou pro dané odvětví 
charakteristické. V další části jsou na základě zjištěných poznatků vytvořeny podklady pro 
návrh marketingového plánu a samotný návrh tohoto plánu. 
 
Abstract 
The object of the bachelor thesis "Proposal of marketing mix for CK Azzurro“ is to analyze 
the marketing strategy of the travel agency Azzurro and make suggestions and  
recommendation in the given sphere of business. The first part is concerning with the 
different theoretical marketing approaches for creating a marketing plan. It engages in 
tourism, its forms, categories and its importance to the economy. The practical part deals with 
the travel agency Azzurro, especially its current marketing strategy focusing on tourism with 
characteristics of a specific segment. In the next section there are defined some data based on 
the previous research important for a marketing plan and finally a draft of the plan itself is 
formed. 
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ÚVOD 
Cestovní ruch (dále také CR) je dynamickou a stále se dopředu rozvíjející částí trhu, 
která ovlivňuje hospodářský růst většiny států na světě, i České republiky (dále také 
ČR). Má vliv na tvorbu hrubého domácího produktu a devizových rezerv ČR, dává 
zaměstnání přes 100 miliónům lidí po celém světě, zvyšuje jejich vzdělanost, rozvíjí 
poznatky o kultuře a historii, prolamuje jazykové bariéry a snaží se o ochranu 
přírodních památek.  
 
Situace na trhu cestovních kanceláří (dále také CK) ovšem není v posledních letech 
v ČR vůbec příznivá. Dopad ekonomické krize přinesl vysokou nezaměstnanost, která 
nutí obyvatele, aby se vzdali zahraniční dovolené u moře a tím pádem CK přicházejí o 
vybudovanou klientelu. Tato situace dohnala k ukončení činnosti nejednu CK.  
 
Cestovní kancelář nemusí dojít až ke ztrátě a zkrachovat, ale podle predikcí řada 
cestovních kanceláří svoji činnost ukončí dobrovolně a v lepším případě se jí podaří 
spojení s jinou CK. V České republice bojuje o své postavení na trhu více než tisíc 
cestovních kanceláří. 
 
Z toho přímo na trhu cestovního ruchu v České republice zaujímají největší procento 
cestovní kanceláře podobného typu – malé až střední CK nabízející zájezdy v letním 
období do destinací v jižní Evropě, autobusovou či vlastní dopravou ve stejné cenové 
kategorii. Konkurence je tudíž velmi silná a každá cestovní kancelář se musí snažit o 
unikátnost v určitých službách a o udržení si stálého klienta.  
 
Jak už jsem výše naznačila, velmi těžko se hledá prostor pro unikátní podnikání 
v cestovním ruchu, ale prozatím nedostatečné pokrytí má především oblast 
internetového prodeje zájezdů. Dle vlastního průzkumu jsem zjistila, že v tomto tržním 
výklenku zatím nepodniká tak velké množství CK a cestovních agentur (dále také CA) 
jako u klasického způsobu prodeje v kamenné provozovně. 
 
V této bakalářské práci se z širokého rozsahu aktivit, kterého se dotýká řízení 
cestovních kanceláří, zaměřuji na marketing cestovní kanceláře s důrazem na analýzu 
marketingového mixu, který je výsledkem marketingového řízení. 
 
Jako vhodný subjekt pro mou práci jsem zvolila CK Azzurro. Důvodem pro výběr této 
CK byl fakt, že se jedná středně velkou cestovní kancelář, která letos zahajuje svoji 
třináctou letní sezónu, a přesto do určitých nástrojů marketingu nevkládala příliš velké 
finanční prostředky. Zájezdy CK Azzurro jsou velmi snadno substituovatelné a navíc je 
tato CK specialistou pouze na destinace v Itálii. Až nyní si CK začala uvědomovat 
důležitost marketingu (především pak komunikačního mixu). 
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V první části své práce jsem se věnovala teoretickým poznatkům, charakteristice 
cestovního ruchu, druhům cestovního ruchu, podstatě marketingu a jednotlivým 
nástrojům marketingového mixu. V další, praktické části jsem se zaměřila na konkrétní 
marketingové nástroje CK Azzurro a na navržení aktivizace marketingového mixu této 
CK s ohledem na vybraný segment trhu a stanovený rozpočet.  
 
Při zpracování mé bakalářské práce jsem použila metodu kvantitativního výzkumu, 
konkrétně dvě dotazníková šetření mezi klienty stálými a potenciálními, dále jsem vedla 
řízený rozhovor s majitelem CK a provedla obsahovou analýzu firemních katalogů a 
propagačních materiálů CK Azzurro. 
12 
 
1 CÍLE PRÁCE A METODIKA 
 
1.1 Hlavní cíle 
Za hlavní cíl mé bakalářské práce jsem si určila nastavení marketingového mixu CK 
Azzurro tak, aby měl za důsledek zvýšení počtu klientů v dnešní době ovlivněné 
ekonomickou krizí. 
1.2 Dílčí cíle 
Od hlavního cíle se odvíjí celá řada cílů dílčích, kterými jsou: 
- celková analýza marketingového mixu CK, 
- vyhodnocení nedostatků stávajícího marketingového mixu, 
- analýza stálých i potenciálních zákazníků, 
- návrh jednotlivých prvků marketingového mixu, 
- stanovení celkového použitelného finančního rozpočtu. 
1.3 Použitá metodika 
Tato podkapitola si klade za cíl popsat metody, které lze použít pro splnění hlavního 
cíle a cílů dílčích. Při zpracovávání bakalářské práce jsem vycházela z informací 
získaných především z internetových stránek CK Azzurro a od samotných zaměstnanců 
a majitele CK. Za sekundární zdroje informací považuji literaturu, tisk a výsledky 
z kvantitativního výzkumu. Na základě těchto dat jsem vyhodnotila současný stav CK, 
popsala souhrnné hodnocení a sestavila návrhy řešení na míru CK Azzurro.  
Využitými postupy jsou: 
- Průzkum trhu – analýza konkurence 
- Průzkum mezi klienty – konkrétně dvě kvantitativní šetření 
- Zhodnocení současného marketingového mixu CK 
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2 TEORETICKÁ ČÁST 
2.1 Cestovní ruch 
2.1.1 Charakteristika cestovního ruchu  
Cestovní ruch je významnou součástí národního i světového hospodářství. Je sociálně 
ekonomickým jevem. Definic cestovního ruchu existuje celá řada a obsahově se shodují 
v podstatě cestovního ruchu, která spočívá v dočasné změně pobytu klienta v jiném 
konkrétním prostředí.1  
 
Mezníkem v definování pojmů souvisejících s cestovním ruchem a cestováním 
samotným byla konference Světové organizace cestovního ruchu (WTO – Ottava, 
1991), kde došlo k obsahovému vymezení většiny těchto souvisejících pojmů.     
 
„Cestovní ruch je definován jako činnost osoby, cestující na přechodnou dobu, do místa 
mimo jeho trvalého bydliště a to na dobu kratší než jeden rok, přičemž hlavní účel její 
cesty je uspokojení lidských potřeb – poznání, společenský kontakt, kulturní a sportovní 
vyžití aj., tudíž jiný než vykonávání výdělečné činnosti v navštíveném místě“.2  
 
Mezi funkce cestovního ruchu patří funkce ekonomická (cestovní ruch dává příležitost 
k získání zaměstnání mnoha lidem), kulturně-poznávací, rekreační, informační, 
výchovná, zdravotní. 
 
„Cestovní ruch je charakteristický sezónností (na horách letní a zimní sezóna, u moře 
letní sezóna), související především s volbou optimálního období pro dovolenou 
s ohledem na počasí, zvyklostmi v dané zemi, někdy i vyhlašováním celofiremních a 
celonárodních dovolených“.3 
2.1.2 Trh v cestovním ruchu 
Obecně se na jakémkoli trhu střetává poptávka s nabídkou a vzniká cena. „Pro trh 
cestovního ruchu je typický převis nabídky nad poptávkou. Tento výrazný převis 
můžeme sledovat např. na míře obsazenosti ubytovacích zařízení, míře využití zájezdů a 
v šíři nabídky zájezdů last minute“.4 Na straně poptávky stojí potenciální zákazník se 
svými potřebami a na straně nabídky cestovní kancelář, která má za cíl jeho potřeby 
uspokojit. 
 
                                                          
1 Michalová, Šuterová, Novacká, Konečná, Sniščák (1999) 
2 Malá (1999) 
3 Zelenka (2007) 
4 Zelenka (2007) 
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„Na straně nabídky stojí dle zákona č. 159/99 Sb. dvě základní kategorie nepřímých 
distributorů v cestovním ruchu, a to cestovní kanceláře a cestovní agentury“5.  
 
Cestovní kanceláře jsou organizátory pobytů a zájezdů, zprostředkovávají veškerou 
dopravu, ubytování, stravu, služby delegáta, průvodce, aj. Jednotlivé služby, které ve 
velkém nakoupí, poskládají do balíčků služeb, které potom publikují v katalozích a dále 
prodávají koncovým spotřebitelům nebo cestovním agenturám. Cestovní kanceláře mají 
nezastupitelnou roli jako spojky mezi producentem služby a zákazníkem. Jsou 
významnými obchodními partnery leteckých a dopravních společností, ubytovacích 
komplexů, apod. 
 
2.1.3 Základní druhy cestovního ruchu 
Cestovní ruch můžeme členit podle různých hledisek. Každé hledisko nám o cestovním 
ruchu poskytuje náhled s rozdílnými informacemi.   
 
Jako nejčastější se uvádějí tato členění6: 
  
Podle místa pobytu: 
• „domácí CR“ – účastník CR pobývá na území vlastního státu, 
• „zahraniční CR“ – účastník překračuje hranice vlastního státu a dále jej dělíme 
na: 
- „zahraniční CR pasivní“ (výjezdový) – vycestování občanů ČR do 
zahraničí, 
- „zahraniční CR aktivní“ (příjezdový) – přicestování zahraničních občanů na 
území ČR. 
   
 Podle délky trvání pobytu: 
• „krátkodobý CR“ – délka pobytu je udávána do tří dnů, 
• „dlouhodobý CR“ – délka pobytu od tří dnů do jednoho roku pobytu. 
   
 Podle způsobu zabezpečení účasti:  
• „organizovaný CR“ – pobyt zprostředkovává CK či CA, 
• „neorganizovaný CR“ – pobyt si účastník zajišťuje sám.  
   
 Podle počtu účastníků: 
• „individuální CR“ – účastník cestuje sám, popřípadě s rodinou, 
• „skupinový CR“ – zajištění pobytu pro větší skupiny lidí. 
 
                                                          
5 Vystoupil, Šauer, Holešinská, Metelková (2007) 
6 Zelenka (2007) 
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2.2 Marketing cestovního ruchu a cestovních kanceláří 
2.2.1 Definice marketingu  
Pro marketingově řízený podnik je vhodné plně si uvědomit, co je obsahem marketingu, 
což je exaktně formulováno v definicích marketingu, kterých lze nalézt nepřeberné 
množství. Pro účely této bakalářské práce byla zvolena definice podle knihy Marketing 
management autora Philipa Kotlera (2001): „Marketing je sociální proces, při kterém 
jednotlivci a skupiny získávají to, co si přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, 
nabídky a směny hodnotných produktů a služeb s ostatními.“  
 
Marketing je tedy nepřetržitý proces pochopení potřeb zákazníka, který umožňuje jeho 
následné uspokojení. Zároveň jde o návrh komplexních řešení, která společnosti 
v ideálním případě přinesou zisk, dobré jméno, postavení na trhu a poznání potřeb 
zákazníka tak, aby se pro něj určené produkty či služby prodávaly samy.    
2.2.2 Specifické charakteristiky služeb cestovního ruchu 
S cestovním ruchem jsou spojena určitá specifika služeb7: 
- „výraznější vliv psychiky a emocí na nákup služeb cestovního ruchu“ – 
zatímco při nákupu zboží denní potřeby klient není ovlivněn emotivními 
vlivy nakupování, u nákupu služby v CR je emotivní uvažování velmi 
zřetelné, 
- „větší důraz na kvalitu a image“ – CK se snaží v klientech vytvořit pocit 
důvěryhodnosti, spolehlivosti a bezpečí (např. pojištěním zájezdů), aby 
potlačili nehmotný charakter poskytované služby, 
- „větší závislost na dodavatelských subjektech“ – majitelé CK ve většině 
případů nejsou majiteli ubytovacích, stravovacích případně ani dopravních 
zařízení,  
- „snadná kopírovatelnost služeb“ – každá z jednotlivých služeb či balíčků 
služeb CK je lehce nahraditelná a kopírovatelná, 
- „větší důraz na propagaci v období mimo hlavní sezónu“ – dřívějším 
trendem bylo, že si zákazníci nákup zájezdu plánovali s předstihem, a proto 
bylo vhodné začít s propagací právě v době jejich plánování. Převládajícím 
trendem současné doby ovšem je, že lidé kupují zájezdy na poslední chvíli, a 
to za mnohem nižší cenu (zájezdy typu last minute). 
 
Jako další specifika služeb lze uvést8: 
- „ceny služeb jsou v CR výrazně ovlivněny sezónností“ – ceny služeb CR jsou 
v době hlavní sezóny nastaveny na horní cenovou hranici, zatímco cena 
dopravy a pobytu mimo sezónu může být až o polovinu nižší než cena 
v hlavní sezóně, 
                                                          
7  Petrů, Holubová (1994) 
8  Zelenka (2007) 
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- „snaha o snižování sezónnosti“ – snahy o snížení sezónnosti mohou mít 
několik podob, často se jedná o oslovení jiných segmentů návštěvníků mimo 
sezónu a vhodnou cenovou politiku (např. pobyty pro žáky základních a 
středních škol, studijní pobyty, oslovení seniorů aj.), 
- „vytváření mimosezónních package“ – tyto balíčky služeb se dají vytvořit 
pouze v místech s celoročně příznivým klimatem a množstvím kulturních 
zajímavostí. 
2.2.3 Segmentace trhu  
„Na straně poptávky je trh tvořen skupinami potenciálních klientů, kteří se vyznačují 
velmi blízkými potřebami (prožitkovými, psychologickými, fyzickými aj.), vzorci chování 
a spotřebou. Tyto skupiny lidí nazýváme segmenty trhu.“9 Segmentů trhu existuje mnoho 
a každý z nich se liší ve svých potřebách, požadavcích, spotřebě, očekáváních a na trhu 
se odlišně chová. Subjekt (CK) si na základě předchozích analýz ze segmentů trhu 
vybere ty, které osloví svojí nabídkou a označí je za svůj segment cílový. Aby cestovní 
kancelář rozhodla o výběru cílového segmentu správně, lze doporučit segmentaci podle 
rozdílných kritérií. 
 
Kritéria, která se běžně používají pro segmentaci10: 
- „geografická hlediska“ (země původu, městská čtvrť), 
- „demografická hlediska“ (pohlaví, věk, počet členů rodiny a její struktura), 
- „socioekonomická hlediska“ (povolání, úroveň vzdělání, typ bydlení, 
sociální skupina, výše příjmu), 
- „psychografická hlediska“ (životní styl, zájmy, názory). 
 
Řídit se je možné i podle dalších kritérií segmentace11:  
- „segmentace podle účelu cesty“ (má největší vliv na zákazníkovo chování), 
- „behavioristická segmentace“ (znalost, postoj a ohlasy na destinaci, věrnost 
značce), 
- „segmentace podle distribuční cesty“ (členění zprostředkovatelů služeb 
cestovního ruchu), 
- „používání hromadných kritérií“ (sestavení přesného pohledu na skupiny 
zákazníků). 
 
Každý podnikatelský subjekt by si měl na začátku svého podnikání uvědomit, který 
cílový segment je pro něj stěžejní. Zda bude poskytovat produkt úzce specializovaný 
nebo nabídne škálu svých služeb pro široké spektrum segmentů. Úzce specializovaný 
produkt lze do hloubky propracovat a podnikatelský subjekt si tak může lépe získat svůj 
                                                          
9 Zelenka (2007) 
10 Zelenka (2007) 
11 Vystoupil, Šauer, Holešinská, Metelková (2007) 
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cílový segment, ale okruh klientů se výrazně ztenčuje. V tomto případě je podstatná 
neustálá komunikace se stálými klienty a jejich zpětná vazba.  
 
2.3 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor složek, které má k dispozici každý subjekt k tomu, aby co 
nejlépe naplnil (uspokojil) potřeby svého cílového zákazníka a zároveň realizoval cíle 
svého marketingového plánu. V nejužším pojetí je do marketingového mixu zařazován 
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion), souhrnně 
označovaný jako 4P. 
 
V pojetí literatury o marketingu cestovního ruchu dochází k rozšíření o další 4P, mezi 
které zařazujeme12:  
- „lidé (people)“ – Lidé jsou hlavními hybateli, pro které služby v CR vznikají. Jsou 
součástí  nabízené služby a můžeme podle nich posuzovat jak kvalitu, tak i úroveň 
poskytnutých služeb.  
- „tvorba balíčků služeb (packaging)“ – Smyslem tvorby balíčků je neprodávat 
jednotlivé služby zvlášť, ale vytvořit balíček služeb, který v sobě zahrnuje výhody, 
které by klient koupí služeb zvlášť nezískal. Klientovi šetří čas a náklady na dovolenou. 
Mezi nejznámější package patří ubytovací a stravovací package či all inklusive. 
- „programování nabídky služeb (programming)“ – Podstatou programování je 
vytvoření pro klienta přitažlivého obsahu služby či balíčků služeb.  
- „spolupráce, kooperace (partnership)“ – Na spolupráci se musí podílet celá řada lidí, 
na kterých závisí výsledný produkt či služba. Na začátku této kooperace stojí primární 
poskytovatelé služeb (majitelé ubytování, dopravci), dále pak delegáti, průvodci, řidiči, 
zaměstnanci ubytovacích a stravovacích zařízení, a v neposlední řadě se na uspokojení 
potřeb klienta podílejí cestovní kanceláře a agentury. 
 
Marketingový mix zahrnuje plno různých aktivit, které dohromady tvoří ucelený dojem 
z požadovaného produktu, jeho správné ceny, distribuce, propagace a správného 
zacílení skupinám zákazníků.13 
2.3.1 Produkt 
Produkt je bezpochyby tím nejdůležitějším nástrojem marketingového mixu a každý 
podnikatelský subjekt ho musí mít dopředu kvalitně vymyšlený. Tvoří jádro marketingu 
CR, čili to, co klient skutečně nakupuje a čím uspokojuje svoje potřeby. 
„Charakteristickým rysem produktu cestovního ruchu je prolínání jeho hmatatelných 
(hotelová zařízení) a nehmatatelných (atmosféra pobytu) složek“.14 Mezi další 
specifické rysy produktu CR jako služby patří snadná "kopírovatelnost", nemožnost 
                                                          
12 Zelenka (2007) 
13 Hadraba (2004) 
14 Vystoupil, Šauer, Holešinská, Metelková (2007) 
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skladování, omezená doba prodeje, častá je platba za službu předem, aniž by si ji člověk 
mohl dopředu vyzkoušet, vysoký podíl dotváření služby lidským faktorem, ale i 
samotným klientem a další faktory, které poskytovatel služby nemůže ovlivnit, a 
klientovi přitom mohou zážitek pokazit – např. počasí.15 
 
Lidé, kteří na straně poptávky vyhledávají CK s cílem nákupu dovolené, mají určité 
požadavky, které by měla poskytovaná služba v CR z hlediska poptávky splňovat. Patří 
k nim16: 
- „atraktivnost, 
- přístupnost, 
- poskytovat možnosti na uspokojení potřeb a požadavků účastníků CR, 
- čas od času být inovována, 
- být oceněna cenou, kterou je účastník CR ochotný zaplatit.“    
2.3.2 Cena 
„Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který je zdrojem příjmů, protože ostatní 
prvky produkují pouze náklady. Z tohoto pohledu je tento prvek kriticky důležitý“, jak 
uvádí Kotler17. Správné a odpovídající vytvoření ceny produktu či služby je 
strategickým úkolem pro jakoukoli společnost na světě. Musí být vytvořena tak, aby 
společnost dosahovala zisku a zároveň ji byl klient ochoten zaplatit.  
 
Mezi činitele ovlivňující tvorbu ceny, patří 18: 
- „marketingová strategie organizace“, 
- „náklady“ – jak již bylo uvedeno, valná většina CK není vlastníkem 
ubytovacích, stravovacích či dopravních zařízení, a proto musí svoji cenu 
vytvářet s ohledem na cenu, kterou jí určí vlastníci těchto zařízení, a až k této 
ceně si připočítat marži, 
- „konkurence“ – konkurence je v CR zastoupena ve velké míře, a i když 
snížením cen na nákladovou cenu může CK krátkodobě dosáhnout většího 
podílu na trhu, dlouhodobě se tento stav udržet nedá a zvedat ceny může pouze 
tak, jak jí to dovolí síla trhu a konkurence, 
- „velikost poptávky“ – velikost poptávky má vliv na cenu hlavně v době sezóny. 
Toto pravidlo platí v cestovním ruchu daleko více než v jakémkoli jiném 
odvětví. V plné sezóně má o služby v CR zájem nesrovnatelně více klientů než 
v období jiném, a proto cena za služby roste,   
- „distribuční kanály“ – rozdíly v cenách také vznikají na základě způsobu 
zprostředkování služby. Příjemce služeb CR si může službu koupit v CK, CA, u 
                                                          
15 Zelenka (2007) 
16 Michalová, Šuterová, Novacká, Konečná, Sniščák (1999) 
17 Kotler (2003) 
18 Zelenka (2007) 
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touroperátora či přímo u vlastníka ubytovacího zařízení. CK, CA i touroperátor 
si tudíž za zprostředkování prodeje přidají k ceně určitou marži, 
- „názor a pohled zákazníka“ – v klientovi musí cena vyvolat pocit, že za své 
peníze obdrží vyrovnanou (vyváženou) protihodnotu, 
- „jedinečnost poskytované služby“ – v CR je velké množství konkurentů 
v podobě cestovních agentur a ostatních cestovních kanceláří. Specifickou 
službu má pouze takový poskytovatel, který se zaměří na velmi úzký segment 
trhu. 
 
Při tvorbě ceny se využívá různých metod stanovení cen. Mezi ty nejzákladnější, které 
se většinou kombinují dohromady, patří tvorba cen podle nákladů, podle poptávky a 
podle konkurence. Přitom si společnost musí uvědomovat senzitivnost klienta na cenu. 
Tato senzitivnost platí v obou směrech – klient si nekoupí dovolenou, která je pro něj 
příliš drahá, ale zároveň si nekoupí ani službu podezřele levnou, která by v něm 
vzbuzovala pocit nízké kvality a nedůvěry. Pokud chce firma dlouhodobě prosperovat, 
musí nejen pokrýt náklady, ale i vydělat něco navíc.   
2.3.3 Distribuce 
Třetím prvkem marketingového mixu je distribuce. Za synonymum slova distribuce se 
dá považovat i prodej, distribuční kanály či odbytové cesty. „Distribuce představuje 
umístění produktu či služby na trh, jeho udržení na trhu a zajišťuje jeho dostupnost pro 
veřejnost“.19  
 
Tato dostupnost se na trhu CR dá docílit dvěma způsoby: 
- distribucí přímo od producenta ke konečnému spotřebiteli, 
- distribucí od producenta přes jednoho či více zprostředkovatelů až ke 
konečnému spotřebiteli. 
 
 
 
                                                          
19 Boučková a kol. (2003) 
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Zdroj: NĚMČANSKÝ, M. Propagace v cestovním ruchu, s. 103 
 
Jak vidíme na obrázku, tyto dva způsoby distribuce označujeme jako přímý a nepřímý 
(zprostředkovatelský) prodej. 
 
Přímý prodej realizovaný producenty (viz. Obrázek) je mnohdy levnější než u 
nepřímého prodeje, ale je spojen s určitými riziky, která musí nést klient sám. 
V nepřímém prodeji do ceny služeb vstupují náklady na propagaci, administrativu, 
zaměstnance aj. Zprostředkovateli služeb jsou cestovní kanceláře, cestovní agentury, 
organizátoři konferencí a veletrhů či provizní prodejci.   
 
Produkty CR lze distribuovat několika základními způsoby20: 
- „jako jednotlivé služby“ (např. pouze doprava), 
- „jako předem připravené komplexy služeb“ (např. zájezd all inclusive), 
- „jako požadovaná kombinace základních služeb“ (např. doprava a ubytování). 
2.3.4 Propagace 
Propagace je posledním z výše uvedených nástrojů marketingového mixu. Úkolem 
propagace je podpora určitého zboží či služby, která má vyvolat potřebu lidí utrácet za 
věci, které jim připadnou výhodné v různorodých propagačních akcích. Má klienta 
přesvědčit o výhodnosti koupě.  
„Vzhledem k nehmotné povaze služeb v cestovním ruchu je obtížné využívat některých 
forem propagace, jako např. vzorky.“21 
 
                                                          
20 Zelenka (2007) 
21 Janečková (1996) 
přímý prodej 
nepřímý prodej (zprostředkovaný prodej) 
PRODUCENTI ORGANIZÁTOŘI KONEČNÍ SPOTŘEBITELÉ 
Přepravci 
Ubytovací zařízení 
Stravovací zařízení 
Služby atd. 
Turisté 
 
(zákazníci) 
Touroperátoři 
Cestovní kanceláře 
Obchodní agenti 
Obrázek č. 1: Volba odbytové metody 
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Tabulka 1 - Cíle propagace a stádia nákupního procesu 
Cíle propagace a stádia nákupního procesu 
Stádium nákupního procesu  Cíl propagace 
Vědomí potřeb 
Informovat 
Hledání informací 
Vyhodnocení možností 
Přesvědčovat 
Koupě 
Postnákupní hodnocení 
Připomínat 
Osvojení produktu 
Zdroj: ČERTÍK, M. Cestovní ruch: Vývoj organizace a řízení, 2001. s. 77. 
  
Propagace je realizována souhrnem prostředků, který označujeme jako komunikační 
mix. Mezi hlavní složky komunikačního mixu zahrnujeme 6 hlavních nástrojů22: 
- „reklama, 
- public relations, 
- podpora prodeje,  
- osobní prodej, 
- internet.“ 
Podle další autorky doplňuji seznam nástrojů uvedených výše o další nástroj23: 
- „virální marketing.“ 
Další podstatnou složkou komunikačního mixu u cestovních kanceláří je katalog, který 
uvádím jako samostatně stojící složku. Katalog má u cestovních kanceláří 
nezastupitelnou a velmi významnou roli a proto se jím budeme dále zabývat. 
2.3.4.1 Reklama 
„Reklama je významnou součástí komunikačního mixu. Je realizována formou placené 
neosobní komunikace, která má přinášet sdělení informací o produktu (službě, 
myšlence, místě aj.)“.24 Jak vyplývá z uvedené definice, reklama je významnou složkou 
komunikačního mixu z důvodu celoplošného dopadu, kdy je možné dobře aplikovanou 
reklamou zasáhnout vysoké procento lidí po celé zemi. Nevýhodou jsou většinou 
vysoké finanční náklady, které musí daný subjekt dopředu uvážit. Reklama je 
jednosměrnou komunikací vycházející od daného subjektu ke spotřebiteli bez možnosti 
vidět jeho reakci. Přesto by však měla reklama přimět spotřebitele k nákupu produktu či 
zvážení koupě.   
                                                          
22 Nagyová (1999) 
23 Jakubíková (2008) 
24 Jakubíková (2008) 
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Mezi nejčastěji používaná média pro reklamu patří informační tiskoviny (noviny, 
časopisy), rozhlas, TV, venkovní reklama (billboardy, vývěsní štíty, laserové projekce, 
plakáty aj.), dále tzv. pohyblivá reklama na dopravních prostředcích, direct mail, 
internet a tištěné reklamní prostředky - leták, prospekt, katalog nebo inzerát v novinách 
a časopisech. Cestovní kancelář může tato média libovolně kombinovat podle cíle 
propagační kampaně a finančních prostředků. 
2.3.4.2 Public relations 
Public relations (dále také PR) jsou aktivity spojené s působením na veřejnost a 
zájmové skupiny (zákazníky, zaměstnance, držitele akcií aj.), kdy cílem je vytvoření 
souladu mezi společností a jejím okolím, včetně pozitivních názorů na daný subjekt a 
jeho činnost. „Na rozdíl od reklamy jde o neplacené aktivity, jako např. články 
v periodickém tisku (podpořené např. pozváním novinářů do destinace), spolupráce 
s ostatními sdělovacími prostředky, lobbování, veřejné projevy, výroční a tiskové 
zprávy, konference, časopis pro zákazníky, společenské akce atd.“25 Nezanedbatelným 
nástrojem je také sponzorství. Sponzorství funguje na principu, že sponzor daruje 
sponzorovanému určité finanční prostředky a sponzorovaný mu poskytne smluvně 
slučitelnou protislužbu. „Rozlišujeme tři způsoby sponzorství – sponzorství sociální, 
kulturní a sportovní“.26 Přestože se jedná o nepřímou prodejní komunikaci, vztahy 
s veřejností by žádná společnost zanedbávat neměla.  
2.3.4.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je souborem nástrojů vytvářených pro podněcování lidí k rychlejším 
nebo větším nákupům výrobků či služeb.27 Cílem při použití podpory prodeje je zajistit 
výrazné zvýšení prodeje, ale musíme si uvědomit, že má pouze krátkodobý charakter a 
společnosti ji využívají nepravidelně. „V cestovním ruchu jsou součástí podpory prodeje 
snižování ceny a výhodné cenové nabídky (last and first minute), nabídky pro časté 
klienty, gratuita (poskytování služby n-tému klientovi zdarma), předávání drobných 
dárků zákazníkům, systémy slev pro dopravní ceniny, výhodné nabídky pro vybrané 
segmenty trhu (např. rodiny – rodinné jízdné, rodinná vstupenka), soutěže, loterie, 
kupóny atd.“28 Tyto nástroje řadíme pod přímou podporu prodeje. „K nepřímým 
nástrojům patří školení vlastních pracovníků a následná odměna, která vede ke 
stimulaci prodeje, pozvání provizních prodejců na reprezentační zájezdy apod.“29 
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26 Berndt, Altobelli, Sander (2007) 
27 Kotler (2001) 
28 Zelenka (2007) 
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2.3.4.4 Osobní prodej 
U osobního prodeje dochází ke komunikaci mezi prodejcem a klientem, kde ideálním 
ukončením prodeje je koupě produktu klientem. Může být realizován formou osobního 
kontaktu s klientem, přes telefon nebo korespondencí (poštovní či emailovou). 
 
K výhodám osobního prodeje patří možnost pozorovat reakce klientů a z nich 
vyplývající možnost okamžité změny prodejní strategie podle potřeb. Dále se dá mezi 
prodejcem a zákazníkem vypěstovat dlouhodobý vztah s vidinou dalších nákupů. 
Nevýhodou jsou vysoké náklady (provize, cestovní náhrady, náhrady na telefon aj.).30 
 
Významnou aktivitou, která má pozitivní vliv na podporu osobního prodeje, je program 
péče o zákazníky. Do této aktivity zahrnujeme průzkum trhu (vybudování trhů, oslovení 
zákazníků), poradenskou službu, komunikaci (mezi CK a zákazníkem) a školení 
zaměstnanců v programu péče o zákazníky.31 Péče o zákazníky by měla trvat nepřetržitě 
a bez rozdílu. 
 
2.3.4.5 Internet 
Stále více a více potenciálních klientů si najde CK přes internet, tam si i zájezd koupí a 
ve velké míře si počká na zájezd last minute, který bude nejlevnější. Stále ubývá 
klientů, kteří si přijdou vybrat svůj zájezd do prodejny a uplatní akční slevu 
v předprodeji. Kvalitně a intuitivně naprogramované internetové stránky jsou v dnešní 
době nedílnou součástí každé CK. Čím jsou stránky jednodušší, tím lépe. Nepřehledné a 
příliš složité stránky klient opustí během pár vteřin. Mezi hlavní výhody patří oslovení 
rozmanitých skupin lidí, nabídka služeb vystavená 365 dní v roce (nepřetržitě), 
budování databází potenciálních klientů (dá se následně použít prostřednictvím direct 
mailu apod.) aj. 
 
Ve spojení s cestovním ruchem najdeme na internetu např.: 
- online rezervační systémy zájezdů a ostatních doprovodných služeb,  
- kompletní nabídku cestovních kanceláří s jejich produkty, 
- elektronické jízdní a letové řády, 
- rady, tipy, triky, 
- měnové kurzy, aktuální údaje o počasí ve vybraných lokalitách, aj. 
 
„Kombinací internetu s dalšími nástroji komunikačního mixu lze vytvářet účinné 
strategie, které vedou k úspěchu na trhu a zároveň budují moderní image úspěšné 
společnosti“.32 
                                                          
30 Jakubíková (2008) 
31 Alsbury, Jay (2002) 
32 Foret (2000) 
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2.3.4.6 Virální marketing 
Virální marketing je relativní novinkou mezi marketingovými technikami. Je založen na 
oslovení a motivaci šiřitelů k dalšímu šíření komerčního sdělení v rámci sociálních sítí. 
Virální marketing je účinný pouze v případě, že sdělení šiřitele osloví a začne o něm 
diskutovat. Poté dochází k dalšímu šíření. Tito šiřitelé jsou hlavními hybateli, ale 
neexistuje záruka, že sdělení tyto hybatele opravdu zaujme. Za předpokladu, že je dobře 
vymyšlené a nastavené šíří se takřka samo bez mediálních nákladů. Velmi účinně se dá 
kombinovat s ostatními nástroji komunikačního mixu. 
2.3.4.7 Katalog  
 
Jak jsem již uvedla výše, katalog je jednou ze složek komunikačního mixu a pro chod 
CK je nepostradatelný. Každá CK si svůj katalog navrhne, vyprodukuje a posléze 
využívá jako pomůcku při prodeji zájezdů.   
 
V kapitole segmentace trhu jsem popsala, jak je důležité dopředu vědět, kterému 
tržnímu segmentu je katalog určen, a tudíž koho chceme oslovit. 
 
S tím souvisí i design katalogu, který musí tomuto segmentu odpovídat. Na základě 
fotografických ilustrací a kvalitních argumentů musí katalog v potenciálním klientovi 
vyvolat pocit touhy po nabízené službě CK. Katalog musí splňovat určité další 
požadavky, kterými například jsou užitečnost (součástí katalogu je i ceník, který 
pomůže jak prodejci, tak klientovi rychle se cenově zorientovat), přehlednost, aj.  
 
Každá CK si musí udělat tolik výtisků katalogů, aby mohla katalog poslat svým stálým 
klientům, rozdat jej na prodejně při nabízení zájezdů, aby měli dost výtisků provizní 
prodejci a spolupracující zařízení i cestovní kanceláře.  
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3 PRAKTICKÁ ČÁST 
3.1 Charakteristika CK Azzurro 
CK Azzurro v Brně vznikla roku 1998. Největší počet českých cestovních kanceláří 
však vznikl po revoluci v devadesátých letech minulého století, kdy došlo k výraznému 
uvolnění hranic, a lidé začali cestovat do míst v zahraničí, kam se do doby revoluce 
podívat nemohli. Proto se CK Azzurro musela potýkat se silnou konkurencí na trhu 
cestovního ruchu. 
 
CK Azzurro se dá považovat za středně velkou cestovní kancelář působící ve více 
krajích ČR. S nabídkou zájezdů se můžeme setkat jak na Moravě, tak i v Čechách.  
 
Základní informace o CK Azzurro33: 
Datum zápisu:  16. prosince 1998 
Obchodní firma:  AZZURRO, cestovní kancelář spol. s r.o. 
Sídlo:  Brno, Chrlická 26, PSČ 620 00 
Zapsáno: 16. prosince 1998  
Vymazáno: 28. května 2007 
 
Brno, Starobrněnská 334/3, PSČ 620 00 
Zapsáno: 28. května 2007 
Identifikační číslo:  255 48 867 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným  
Předmět podnikání:  
-  nakladatelství a vydavatelství 
-  koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
-  provozování cestovní kanceláře 
-  zprostředkovatelská činnost 
 
 
Centrála CK Azzurro je v samotném centru města Brna a jedinou pobočkou je 
provozovna v městě Třebíči (Vítězslava Nezvala 16). CK Azzurro vydává každý rok 
aktualizované katalogy zájezdů, které blíže popíši později. 
                                                          
33 JUSTICE.CZ : Obchodní rejstřík [online]. 2011 [cit. 2011-04-05]. Dostupný na WWW: 
<http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/report?sysinf.vypis.CEK=342535&sysinf.vypis.rozsah=uplny&s
ysinf.@typ=transformace&sysinf.@strana=report&sysinf.vypis.typ=XHTML&sysinf.vypis.klic=9bdc52a
8f925110d8ed5b7af1ad150bd&sysinf.spis.@oddil=C&sysinf.spis.@vlozka=32552&sysinf.spis.@soud=
Krajsk%FDm%20soudem%20v%20Brn%EC&sysinf.platnost=18.05.2011>. 
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3.2 Marketingový mix 
Marketingový mix je hlavním bodem mé bakalářské práce. V každé firmě je vnímán 
jako stěžejní pilíř ve snaze o oslovení a udržení si potenciálního klienta. V této části mé 
bakalářské práce jsem se zabývala nabídkou produktů, cenou, distribucí a 
komunikačním mixem CK Azzurro.  
3.2.1 Produkt 
Výjezdový CR 
CK Azzurro nabízí svým klientům zájezdy k moři v letních měsících. Typově jsou to 
poznávací zájezdy s možností využití přítomného delegáta. Delegát CK Azzurro či její 
partnerské CK v Itálii je přítomen ve vybraných oblastech pobytu a klientům nabízí 
fakultativní výlety, poskytuje potřebné informace ohledně pobytu, cesty a výletů a je 
nápomocen řešení v případě vyskytujících se problémů. 
 
Nabídka zemí k pobytu 
Stálicí a zároveň jedinou nabízenou zemí CK Azzurro je Itálie. Nasvědčuje tomu i 
slogan - CK Azzurro, specialista na Itálii.  
Samotnou Itálii CK rozdělila na čtyři samostatné celky, které představuje v jednotlivých 
katalozích. 
• Jižní Itálie – s lokalitami Puglia, Campania, Basilicata, Calabria. 
• Severní a střední Itálie – s lokalitami Lazio, Toscana, Liguria, Abruzzo, Marche, 
Emilia Romagna, Veneto, Friuli-Venezia Giulia, Lago di Garda. 
• Ostrovy Itálie – Sicilia, Ischia, Elba, Sardina. 
• Vnitrozemí Itálie – krátkodobá přenocování a putování po významných městech 
Itálie ležících ve vnitrozemí. 
 
Graf č. 1: Nabídka destinací CK Azzurro v jednotlivých letech 
 
Zdroj: interní informace cestovní kanceláře, sestaveno autorkou 
 
Doprava 
Po celou dobu své existence nabízí CK Azzurro téměř všechny dostupné druhy dopravy 
klientů na dovolenou. Od roku 2005 mohou klienti využít i dopravu leteckou. Ovšem 
aby se letecká doprava CK vyplatila, zahrnuje pouze lokality v co nejvzdálenějších 
oblastech přilehlých Itálii, kterými jsou ostrovy Sicílie, Sardinie a Elba. Na tyto ostrovy 
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si sice zaplatit cestu letadlem můžete, ale lidé více preferují cestu autobusem nebo 
vlastním automobilem, a to z důvodu relativně malé vzdálenosti této země. 
 
Dalším možným způsobem dopravy je doprava „po vlastní ose“, tj. vlastním 
automobilem až do místa pobytu. Třetí a zároveň nejvýznamnější složkou dopravy je 
autobusová doprava. Autobusová doprava je pro Azzurro nejvíce výdělečným 
způsobem dopravy. Na každý jednotlivý zájezd si CK Azzurro pronajme autobus, což 
s sebou přináší výhody i nevýhody. Velkou výhodou jsou nízké náklady v přepočtu na 
osobu a nevýhodou riziko, že se autobus nepodaří naplnit. Tuto potenciální hrozbu umí 
Azzurro poměrně dobře odrazit. Spolupracuje s malými cestovními kancelářemi, které 
si od ní zbývající volná místa v autobuse odkupují, z důvodu nenaplnění vlastního 
autobusu. 
 
 
Graf č. 2: Nabídka možností dopravy CK Azzurro v jednotlivých letech 
 
Zdroj: interní informace cestovní kanceláře, sestaveno autorkou 
 
Jednu z výhod CK Azzurro spatřuji v nabídce rozvozů a svozů pro klienty bydlící mimo 
nástupní místa. Klienti žijící v okolí nástupních míst, ale i z větších vzdáleností si u CK 
Azzurro mohou objednat svozovou dopravu z místa bydliště do místa odjezdu na 
zájezd. Stejný princip funguje i u rozvozů při návratu domů z dovolené. Nabídku svozů 
a rozvozů CK Azzurro detailně popisuje ve svých katalozích. V katalogu klient najde, 
jak cenu za tuto službu, tak síť jednotlivých tras autobusů. 
 
Možnosti stravování 
CK Azzurro poskytuje svým klientům všechny běžné druhy stravování. Řadí se mezi ně 
vlastní strava, plná penze a polopenze. CK za roky své existence vysledovala, že plná 
penze je nejméně využívanou formou, zatímco polopenze a vlastní stravování je u 
klientů velmi oblíbené. CK Azzurro vypozorovala určité spojitosti mezi druhem 
dopravy, ubytováním a druhem stravování. V případě, že se klient rozhodne pro 
 autobusovou dopravu, kde není omezeno množství kilogramů potravin, je nejčastěji 
s autobusovou dopravou spojováno vlastní stravování. Dále se s vlastním stravováním 
nejčastěji pojí ubytování v apartmánech či mobile home, kde je možné si pohodlně 
uvařit. S polopenzí se častěji váže ubytování v hotelích. Plnou penzi ve většině případů 
využívají rodiny s malými dětmi, kde si rodiče chtějí opravdu odpočinout od běžných 
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povinností běžného dne v ČR. I když jsou náklady na polopenzi téměř shodné 
s každodenní návštěvou restaurace, polopenzi volí spíše klienti obávající se dorozumění 
v cizí řeči. I přesto, že na téměř všech jídelních lístcích jsou obrázky jídel a jídlo je 
popsáno minimálně ve dvou světových jazycích. 
 
Ubytování 
CK Azzurro nabízí ubytování trojího typu. Ubytování v hotelích (penzionech), 
apartmánech a ubytování kempového typu. 
 
Hotely a penziony – Hlavní rozdíl mezi hotelem a penzionem je v tom, že hotel mívá 
v jedné budově recepci i vlastní restauraci. Penzion recepci nemá a bývá považován za 
menší objekt spíše rodinného typu. Pokud si klient vybere tento druh ubytování, může 
očekávat vybavené pokoje či celé byty, ovšem bez vlastní ledničky a možnosti vlastního 
vaření.   
 
Apartmány – V případě apartmánů se jedná o byty nebo celé obytné domy, kde se 
nachází jedna samostatná ložnice nebo více ložnic oddělených od kuchyně zdí. Objekt 
je vybaven vlastním příslušenstvím (WC a sprcha) a vlastní kuchyní, uzpůsobenou a 
připravenou k užívání pro běžné vaření. Jiný druh stravování než vlastní nebývá 
započteno v ceně, ale většinou je možné si ho doplatit. Tuto informaci je dobré si zjistit 
předem přímo v CK. 
 
Ubytování kempového typu – Mezi kempový typ ubytování spadají stany, karavany, 
mobilní domky a zařízené chatky (bungalovy). Ubytování ve stanech a karavanech CK 
Azzurro nenabízí. Bungalov je samostatně stojící chatka, obvykle vybavená tekoucí 
vodou a vším zařízením, které k ní patří. Nevýhoda je, že neobsahuje samostatné WC a 
sprchu. V posledních dvou letech začala CK Azzurro nabízet ubytování v typu mobile 
home. Tyto luxusní, samostatně stojící karavany vybavené vodou, koupelnou i 
sociálním zařízením jsou umístěny v přírodě, v oploceném areálu, s dostupností moře 
okolo 400m. Rodiče zde mohou bez obav vypustit své děti, aniž by se museli strachovat 
o dopravní provoz na rušných ulicích. Tento typ ubytování je preferován právě rodinami 
s dětmi, i když je mnohdy dražší než samotné apartmány. 
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Graf č. 3: Nabídka ubytovacích zařízení CK Azzurro v jednotlivých letech 
 
Zdroj: interní informace cestovní kanceláře, sestaveno autorkou 
3.2.2 Cena 
Cena sama o sobě je neoddělitelnou součástí marketingové strategie každé společnosti. 
Cena patří mezi nejvýznamnější faktor, a to jak pro potenciální či stálé klienty, tak pro 
samotnou CK Azzurro. Cenová strategie vyjadřuje určitý poměr ceny a úrovně služeb. 
Z pohledu zákazníka musí cena uspokojit adekvátně jeho potřeby. V tomto okamžiku 
plní cena funkci koordinační, kdy v případě, že je cena pro klienta moc vysoká, hledá 
uspokojení potřeb jinde, a v případě, že je příliš nízká, mohl by klient nabít pocit, že 
poskytnuté služby CK budou nekvalitní či rizikové.  
 
Pro každou společnost je cena, jak způsobem k docílení vysokého obratu a zisku, tak i 
možností použití ceny jako nástroje ke konkurenčnímu boji. Zároveň však žádná 
společnost nesmí zapomenout respektovat cenové standardy určené trhem a dbát na to, 
aby její ceny výrazně nepřevyšovaly konkurenci. CK Azzurro si to nemůže dovolit 
hlavně z toho důvodu, že jimi poskytované služby nejsou nikterak unikátní a jsou 
ostatními cestovními kancelářemi snadno nahraditelné. Jako necenovou konkurenci CK 
Azzurro využívá slevy před začátkem sezóny v podobě nákupů zájezdu s velkým 
časovým předstihem a v průběhu sezóny láká klienty na poslední volná místa formou 
zájezdu last minute. Jednotlivé možnosti slevových akcí budu popisovat dále v textu. 
3.2.3 Distribuce 
CK Azzurro působí na trhu cestovního ruchu jako organizátor (distribuční článek) 
služeb mezi prvotními poskytovateli služeb (přepravci, majiteli ubytovacích zařízení, 
stravovacích zařízení a jinými poskytovateli) a konečnými klienty. Tento způsob 
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distribuce je jedním ze dvou základních a nazýváme ho prodejem nepřímým 
(zprostředkovatelským). Pro CK Azzurro a spoustu středně velkých a malých CK je 
velmi finančně podstatný nepřímý prodej realizovaný přes provizní prodejce. Produkty 
CK Azzurro provizní prodejci distribuují buď jako samostatné služby, nebo jako 
předem připravené balíčky služeb. Klient si může od CK zakoupit službu ubytovacího 
zařízení jako službu jednotlivou, nebo jako balíček služeb, který obsahuje např. dopravu 
autobusem, ubytování v apartmánu a polopenzi.   
3.2.4 Propagace 
CK Azzurro není tak velká cestovní kancelář, aby si mohla dovolit využít všech 
prostředků propagace zmíněných v teoretické části. Poměrně dobře propracovanou má 
podporu prodeje, práci s provizními prodejci a z části i komerční reklamu.  
3.2.4.1 Reklama 
Rádio: CK Azzurro nevyužívá tento druh reklamy. 
 
Billboardy a letáky: Reklamu formou billboardů a letáků CK Azzurro nevyužívá vůbec. 
Billboardy jsou pro CK příliš drahé a pokud nejsou použity ve velkém množství, tak 
nepřinášejí očekávaný efekt. 
 
Tisk: CK Azzurro si několik posledních let platí články o zahájení prodeje v denním 
tisku MF Dnes v měsících prosinci, lednu a únoru. 
 
Veletrh GO: Od svého vzniku se CK Azzurro každoročně prezentuje na Mezinárodním 
veletrhu GO a Regiontour, kde nabízí svoje služby potenciálním klientům, rok 2011 
nebyl výjimkou. Majitel CK tvrdí, že prezentování na veletrhu je nedílnou součástí 
provozování CK, i když si uvědomuje, že jde spíš o prestiž. 
 
Internetová reklama: CK Azzurro si platí službu Seznam Sklik, která umožňuje cílení 
podle vyhledávacího řetězce. Majitel CK si zadá inzerát a klíčová slova, na která se 
inzerát bude objevovat při vyhledávání na portálu Seznam.cz. „Inzeráty se neplatí na 
období, ale za to, když na ně lidé klikají. Proto se Sklik řadí mezi PPC systémy (PPC 
znamená Pay Per Click, tedy platba za proklik).“34  
 
Další internetovou reklamou, kterou si CK Azzurro platí a využívá, je zápis do 
firemních katalogů, kde má uvedený kontakt, kontaktní adresu a otevírací hodiny. Tuto 
reklamu má zaplacenou např. na webu Firmy.cz (pod záštitou portálu Seznam.cz). 
                                                          
34 SEZNAM.CZ : Sklik nápověda [online]. 1996 [cit. 2010-04-20]. Dostupný z WWW: 
<http://napoveda.sklik.cz/cz/o-skliku/co-je-sklik/> 
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3.2.4.2 Public relations 
CK Azzurro se tomuto druhu propagace téměř vůbec nevěnuje. Za jeden z nástrojů PR, 
které CK Azzurro používá, se dá považovat účast na Mezinárodním veletrhu GO 
v Brně. Doporučeními, která bych CK Azzurro navrhla ohledně public relations, se 
budu věnovat později. 
3.2.4.3 Podpora prodeje 
CK Azzurro nabízí svým klientům výhodné slevové bonusy, které mohou vzájemně 
kombinovat.  
 Sleva za včasné objednání (tzv. first minute): 
 6% ze zaplacené zálohy za ubytování do 31. 1. 2011 
 5% ze zaplacené zálohy za ubytování do 28. 2. 2011 
 4% ze zaplacené zálohy za ubytování do 31. 3. 2011 
 
Dalšími výhodami pro klienty, kteří si zaplatí svůj zájezd včas, jsou možnosti výběru 
nejlepších pokojů (s výhledem), apartmánů, míst v kempu a také míst v autobuse.  
 
Celoroční sleva pro věrné zákazníky (věrnostní slevy): 
 3% ze zaplacené zálohy za ubytování při objednání (sleva je přičitatelná ke 
slevám za včasné objednání a uplatnitelná kdykoli do 30 dnů před nástupem na 
pobyt). 
 
Sleva z druhého a dalšího týdne pobytu: 
 4% z ceny druhého a dalšího týdne souvisle za sebou jdoucích i při kombinaci 
pobytových míst (není možné ji kombinovat se slevou tohoto rázu ve slevách 
„Co potěší“). 
 
Sleva pro skupiny: 
 Druh této slevy poskytuje CK skupinám od 20 osob, ale je nutné informovat se 
přímo při objednávce. 
 
Sleva „Co potěší“: 
 Je zvláštním druhem slev, které CK Azzurro nabízí. Najdeme ji přímo ve 
vybraných letoviscích u tabulky s cenami, označenou červeným písmem. Při 
jejím uplatnění můžeme získat jeden den až celý týden pobytu zdarma. 
 Sleva se může týkat různých oblastí.  
Pro příklad uvádím pár ukázek necenových výhod: 
- zvýhodněná cena trajektového lístku, sleva 15% na tenisové kurty, zdarma 
klubová karta, plná penze za cenu polopenze, zdarma plážový servis, transfer 
minibusem na pláž v pevně stanovených časech, pěší výlet na nejvyšší horu 
s ochutnávkou sektu a vína, zdarma postýlka, jídelní židlička a menu pro děti do 
3 let, pokoj s výhledem na moře pro novomanžele, možnost výběru obědu nebo 
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večeře u polopenze, knižní průvodce přírodním parkem a následná exkurze, 
zdarma zapůjčení kola, atd… 
- nejzajímavějšími necenovými výhodami jsou vegetariánská strava, bezlepková 
dieta a zdarma miniklub společně s animačními programy zajímavé hlavně pro 
rodiče s dětmi. 
Pár ukázek cenových zvýhodnění: 
- sleva 10% při objednávce do 60 dnů před nástupem, sleva 600 Kč na mobile 
home při objednávce do 31.1, sleva 1250 Kč z celkové ceny při objednávce 
dvou a více týdnů, sleva 5%, 10% a až 15% z ceny zájezdu při objednávce do 
31.1, sleva 5% při objednávce do 31. 3., atd…  
 
Dárek pro všechny: 
 Dárek v podobě malého obrazového průvodce Itálií dostanou všichni, 
kteří si objednají pobyt u CK Azzurro do 28. 2. 2011. 
3.2.4.4 Osobní prodej  
CK Azzurro má asi přibližně 700 provizních prodejců ve všech krajích České republiky, 
ale pouze polovina z nich jsou prodejci aktivními. Provizní prodejci jsou pro většinu 
cestovních kanceláři velmi významnou složkou tržeb. Kdyby musela být každá CK 
závislá pouze na svých pobočkách, prodala by mnohem méně zájezdů. CK Azzurro 
před začátkem a na konci sezóny pořádá pro provizní prodejce informační srazy, kde na 
začátku sezóny prodejce informuje o novinkách a změnách, které nastaly v katalogu a 
nabídce. Na konci léta potom hodnotí úspěšnost sezóny a vyhodnocuje atraktivnost 
jednotlivých lokalit. Dále pak CK Azzurro organizuje tzv. info cesty pro provizní 
prodejce. Tyto reprezentační zájezdy se konají pravidelně jednou ročně a absolvuje je 
30-40 (plný autobus) provizních prodejců, kteří se mohou přímo v jednotlivých 
lokalitách severní, střední i jižní Itálie přesvědčit, jaké druhy ubytování, stravy, dopravy 
a výletů CK Azzurro vybrala pro své klienty.  
3.2.4.5 Katalog 
CK Azzurro vydává každým rokem několik svých katalogů, plných nabídek se zájezdy. 
Do oběhu mezi potenciální klienty se dostává na přelomu měsíce prosince a ledna. CK 
Azzurro nechává ročně tisknout 5 různých druhů katalogů, v celkovém množství, cca 
300.000 výtisků. Náklady na jeden kus jsou cca 20-35 Kč dle rozsahu a dle použitého 
papíru (vysoký lesk, bez lesku). Klienti, kteří s CK Azzurro cestovali v uplynulém roce, 
obdrží katalog přímo domů, do své poštovní schránky. Těchto stálých klientů je zhruba 
jedna třetina z celkového počtu klientů CK. Dále se katalogy CK rozdají provizním 
prodejcům a musí je mít k dispozici každý potenciální klient, který dorazí do pobočky, 
jak v Brně, tak i v Třebíči, aby si je mohli prolistovat a případně odnést. 
 
CK Azzurro vydává každoročně svých pět katalogů - jižní, severní a střední Itálie, 
vnitrozemí, ostrovy a katalog pro skupiny. Tyto katalogy dohromady obsahují 264 
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stran, 224 letovisek a 673 nabídek. Titulní strana všech katalogů obsahuje lákavé 
fotografie, logo CK, určení lokality a výčet destinací. Fotografie nás provádí celým 
katalogem. Klientovi přiblíží destinaci, její přírodní zajímavosti i kulturní dědictví, 
možnosti ubytování, množství pláží a pokrmy typické pro tamní krajinu. Každý katalog 
má barevně rozlišené listy podle destinace, do které má klient namířeno. První strana 
v katalogu obsahuje výčet slev, na které chce CK poukázat a zároveň obsahuje 
vysvětlivky, které klientovi pomohou k pohodlnější orientaci v textu. Vysvětlivky nám 
hned na úvod prozradí, jaký způsob dopravy může klient využit (např. na ostrovy Itálie 
se vztahuje pouze letecká doprava) a zda bude v místě pobytu přítomen delegát CK 
Azzurro nebo asistent, jenž je pracovníkem partnerské italské agentury. Na dalších 
stranách najdeme abecední obsah residencí a svozové trasy autobusů i s ceníkem. 
Přehledná mapa Itálie nám také pomůže se rychleji zorientovat. 
 
Katalog neobsahuje žádnou reklamu na jiné cestovní kanceláře. Ceník služeb je uveden 
přímo u jednotlivých destinací i s rozpisem v případě zájmu o polopenzi či plnou penzi. 
Cena je uvedena buď v českých korunách, nebo v eurech. Vedle fotografií ubytovacích 
objektů je uveden i popis místa a okolí, vzdálenost od pláže, informace o zvířatech, 
ceně, povinných poplatcích, příjezdu a odjezdu. Zájezdy trvají v rozmezí od 7 dní do 
doby, jakou si klient domluví v CK. U každé jednotlivé destinace je vložena malá 
tabulka s informací, jak daleko je destinace vzdálená z Mikulova, Dolního Dvořiště a 
Ružinova v kilometrech.  
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3.3 Řízený rozhovor s majitelem CK 
S majitelem CK Azzurro jsem udělala krátký rozhovor, abych zjistila, jak se staví 
k získávání nových klientů a jak se CK stará o své stálé klienty. 
 
Jakým způsobem jste se snažili v posledních letech získat nové klienty? 
Neustále se snažíme naše služby zkvalitňovat. Vydáváme nový pátý katalog, skupinový. 
Pro naše klienty se snažíme udělat maximum, aby byli spokojeni. Snažíme se ušít jim 
jejich dovolenou přesně na míru. V případě jejich spokojenosti se pak reklama šíří 
sama. 
 
Jak si udržujete své stálé klienty? 
Pro naše stálé klienty máme propracovánu celou nabídku věrnostních slev, které mohou 
kombinovat. Stálým klientům posíláme automaticky domů náš nový katalog s nabídkou 
zájezdů na aktuální sezónu. Dáváme jim přednost pří výběru místa v autobusech, atd… 
 
Vedete si statistiky počtu nových a stálých klientů? Případně statistiky týkající se zájmu 
o novinky? 
Statistiky počtu klientů samozřejmě máme, ale jaká suma to je, vám bohužel neřeknu. 
Mohu pouze prozradit, že zhruba jedna třetina z celkového počtu našich zákazníků jsou 
klienti stálí. Statistiky týkající se zájmu o novinky si vedeme jen v určitých oblastech 
(např. u typu ubytování, počtu klientů na jihu, severu a na ostrovech, atd.). Velmi těžko 
se před sezónou odhaduje, o co bude největší zájem. Akorát v posledních dvou letech 
jsme zaznamenali zájem o ubytování typu mobile home. Tento druh ubytování si 
oblíbili hlavně rodiny s dětmi. 
 
Co je Vaším cílem? 
I nás poznamenala ekonomická krize, takže naším cílem je, uspokojit potřeby zákazníka 
a udržet si své postavení na trhu. 
 
Kdo je Vaším konkurentem? 
Touroperátoři nabízející pobyty v Itálii.  
 
Snažíte se získat další provizní prodejce? 
Ano, bez nich by naše CK nemohla existovat. Stále se snažíme naše aktivní provizní 
prodejce informovat o novinkách v nabízených službách, pořádáme pro ně prezentace a 
semináře vždy ve větších městech. 
 
Měnili jste v posledních letech způsob propagace? 
Více méně ne, využíváme reklamu v denním tisku, vydáváme pět různých katalogů a 
prezentujeme se na veletrhu GO v Brně. 
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Uvažovali jste někdy o reklamě v televizi? 
Ne, to si nemůžeme dovolit. Reklamu v televizi si ve většině případů mohou dovolit 
velké cestovní kanceláře, které nabízí letecké zájezdy za vzdálenou exotikou. 
 
Zvažovali jste změnu internetových stránek a s tím spojenou internetovou reklamu? 
O změně internetových stránek zatím neuvažuji, i když je pravda, že mi už pár lidí 
řeklo, že jsou zastaralé a nepřehledné. Nicméně o této změně neuvažuji. Od loňského 
roku máme reklamu i na sociální síti Facebook, která se nám velmi osvědčila, ale je 
hodně časově náročná pro zaměstnance.  
 
A o změně loga řeč padla? 
Myslím si, že změna loga nemá význam. Naši klienti jsou již zvyklí na naše původní 
logo. 
 
Pokud by Vám někdo vytvořil marketingový plán na míru Vaší CK, kolik finančních 
prostředků byste byli ochotni do marketingu vložit? 
Byl bych ochoten investovat max. 350 000 Kč. 
 
Rozhovor s majitelem CK budu dále rozebírat a analyzovat, společně s uvedením 
výsledků ze dvou dotazníkových šetření.  
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3.4 Dotazníkové šetření 
Cílem mé bakalářské práce je navrhnout konkrétních opatření, řešení a doporučení pro 
cestovní kancelář Azzurro.  
 
Jednou z metod, kterou jsem využila, abych odhalila nedostatky CK Azzurro je 
kvantitativní výzkum, konkrétně dvě dotazníková řešení. První dotazník jsem aplikovala 
na vzorku sta náhodných respondentů. Tyto respondenty jsem oslovovala na ulici 
Starobrněnská u pobočky CK Azzurro. Výsledky dotazníků jsem zpracovala v grafech 
podle hierarchie otázek v dotazníku. Prvořadým cílem při sestavování otázek do 
dotazníku A bylo zjištění známosti CK Azzurro u náhodných respondentů a zjištění, kde 
by potenciální klienty reklama CK Azzurro zaujala. Druhý dotazník jsem aplikovala na 
vzorku čtyřiceti stálých klientů CK Azzurro, kde bylo cílem zjistit, s čím jsou klienti 
CK nejvíce spokojeni a naopak co jim na službách CK chybí. U dotazníku B jsem se 
zaměřovala na otázky týkající se spokojenosti zákazníků s cenou zájezdů, se službami 
CK a jejich reklamou. Po provedené analýze jsem shrnula výsledky a zpracovala je. 
V návaznosti na všechny zjištěné podněty jsem se snažila vystihnout nejpodstatnější 
problémy a podat návrhy na zlepšení situace CK Azzurro.  
3.4.1 Dotazník A 
Ze sta respondentů, kteří byli ochotní vyplnit se mnou dotazník, bylo 39 mužů a 61 žen, 
přičemž všech 100 respondentů žije v městě Brně nebo blízkém okolí.  
 
Graf č. 4: Jste muž či žena? 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
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Uveďte, prosím, jaké znáte CK v Brně nabízející zájezdy. 
 
Na tuto otázku respondenti odpovídali různě a mohli zmínit libovolný počet CK. 57 
respondentům se okamžitě vybavila CK Exim Tours a její reklamní kampaň, která běží 
v hromadných sdělovacích prostředcích. Na CK Firo-tour si vzpomnělo 44 dotázaných. 
CK Victoria měla pozitivní ohlasy (37) a většina respondentů si tuto cestovní kancelář 
chválila. 32 náhodných respondentů vyslovilo jako první kancelář Čedok, ale shodovali 
se v názoru, že je pro ně tato CK příliš drahá. Mezi další CK, která byla lidmi hodně 
zmiňovaná, patří CK Alexandria (27). Rostoucí vliv na trhu v posledních letech díky 
zajímavé nabídce má Invia (46) a dobře se umístila i CK Sunny Days s 32 hlasy. Ostatní 
CK byly zmiňovány pouze sporadicky – CK Kudrna 9, CK Tušla 15 a Neckermann 7 
hlasy. Ani jeden respondent sám od sebe nezmínil CK Azzurro.      
 
Graf č. 5: Uveďte, prosím, jaké znáte CK v Brně nabízející zájezdy. 
 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
 
S jakou z nich jste byli nejvíce spokojeni? 
 
U této otázky nejvíce zabodovala CK Exim Tours – 19 hlasů, u které jsou zákazníci 
spokojeni. Na druhé příčce se umístila CK Victoria (16), kterou dotahovala CK 
Alexandria (15) a CK Tušla (15). Na dalších místech se nachází Invia (14), Čedok (8) a 
Firo-tour (5), CK Sunny Days (5), CK Kudrna (2) a Neckermann (1). 
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Graf č. 6: S jakou z nich jste byli nejvíce spokojeni? 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
 
Uveďte, kde všude jste se setkal/a s nabídkou či propagačními materiály výše zmíněných 
CK? 
 
I tato odpověď na otázku potvrzuje trend, který cestovní kanceláře sledují už dlouho 
dobu. Přibývá stále více lidí, kteří si hledají CK na internetu a své zájezdy si tam i 
kupují. Celých 55 respondentů proto odpovědělo internet. 45 dotazovaných se o CK 
dozvědělo z rádia, 25 od známých, 23 přímo z výloh CK, 22 z katalogu, 12 na veletrhu 
a pouze 8 z propagačních materiálů a 6 z tisku.   
 
Graf č. 7: Uveďte, kde všude jste se setkal/a s nabídkou či propagačními materiály 
výše zmíněných CK? 
 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
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Uveďte, co Vás nejvíce přiměje k nákupu produktu od určité CK/CA?  
 
Z odpovědí respondentů je patrné, že největší vliv na výběr CK a potažmo dovolené má, 
jakou cenou se CK prezentuje. Na cenu a reference od známých a přátel dá valná 
většina dotazovaných. Proto byla cena označena od 56 respondentů a reference od 54 
respondentů. Pro 30 dotázaných hraje významnou roli vlastní zkušenost s určitou CK. 
Pro 8 respondentů je podstatná flexibilita, pro 7 z nich dosažitelnost a pouze pro 4 
respondenty je důležitá prestiž.  
 
Graf č. 8: Uveďte, co Vás nejvíce přiměje k nákupu produktu od určité CK/CA?  
 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
 
Jakou formu slevy upřednostňujete? 
 
Stále rostoucí trend zaznamenaly CK u zájezdů typu last minute, na kterých se dá 
významně ušetřit. Lidé si tyto zájezdy velmi oblíbili. Týden před plánovanou dovolenou 
obejdou různé CK, hlídají si nabídky zájezdů na internetu a sledují, kde klesají ceny 
zájezdů. V zájmu každé CK je, aby naplnila jak dopravní prostředky, tak ubytovací 
kapacity, a proto těsně před termínem odjezdu zlevní svoji nabídku až na úplné 
minimum režijních nákladů. Zákazník tak může docílit výrazného snížení ceny.    
 
Celých 64 respondentů se přiklonilo ke slevě typu last minute. 27 respondentů zvolilo 
slevu za nákup v předstihu a pouze 9 respondentů bylo ochotných vyjet do zahraničí 
opakovaně se stejnou CK a moci tak uplatnit věrnostní slevy, které v cestovních 
kancelářích nejsou příliš vysoké.  
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Graf č. 9: Jakou formu slevy upřednostňujete? 
 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
 
Znáte cestovní kancelář Azzurro? 
 
Otázku, zda respondenti znají CK Azzurro, jsem záměrně umístila až do druhé části 
dotazníku. Kdyby tato otázka zazněla jako první každý respondent by mi raději 
odpověděl ano, než aby se ztrapnil, že CK Azzurro nezná. Pracovala jsem 
s přesvědčením, že v této fázi již bude respondent dostatečně uvolněn a ochoten mi dále 
odpovídat. Alarmující je, že s názvem CK Azzurro se setkalo pouze 39 respondentů ze 
sta dotázaných. Zbylých 61 na otázku odpovědělo, že CK Azzurro nezná. V případě 
odpovědi, že respondent CK nezná, jsem pokračovala přímo na otázku č. 10. 
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Graf č. 10: Znáte cestovní kancelář Azzurro? 
 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
 
 
Byl/a jste někdy s CK Azzurro na dovolené? 
 
39 respondentů mi odpovědělo, že název CK Azzurro jim něco říká nebo ji přímo znají, 
ale nenarazila jsem na náhodného respondenta, který by s CK Azzurro někdy 
v minulosti cestoval. 
  
Odkud jste se dozvěděli o cestovní kanceláři Azzurro? 
 
Ani jedna z odpovědí nijak významně nepřevyšovala odpovědi zbývající. Pouze 15 
respondentů objevilo CK Azzurro na internetu, 10 na veletrhu GO v Brně v minulých 
letech, 8 od přátel nebo známých, 4 z propagačních materiálů a pouze 2 respondenti 
věděli, že pravidelně chodí kolem prodejny CK Azzurro.  
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Graf č. 11: Odkud jste se dozvěděli o cestovní kanceláři Azzurro? 
  
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
 
Kde nejvíce by Vás oslovila nabídka produktů CK Azzurro? 
 
Tato otázka mi pomůže, abych navrhla opatření pro CK Azzurro, která budou vycházet 
z přání a nedostatků, které vidí sami potenciální klienti. Opět se potvrzuje trend 
rostoucího vlivu informačních technologií. 49 dotazovaných by nabídka oslovila na 
internetu. 24 respondentů by oslovily propagační materiály vhazované do poštovních 
schránek. 15 respondentů by si přálo vidět nabídku v tisku a 12 dotázaných by oslovila 
nabídka v prostředcích městské hromadné dopravy. 
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Graf č. 12: Kde nejvíce by Vás oslovila nabídka produktů CK Azzurro? 
 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
3.4.2 Dotazník B 
Dotazník jsem vyplňovala se stálými klienty CK Azzurro v rámci e-mailové 
korespondence. Na otázky mi odpovědělo 25 žen a 15 mužů.  
 
Odkud jste se dozvěděli o CK Azzurro? 
 
Klienti odpovídali podle očekávání. Největší počet klientů se o CK Azzurro dozvěděl 
od svých známých formou doporučení (17), 13 klientů z internetových stránek, 7 
klientů na veletrhu cestovního ruchu, pouze 2 proto, že chodí okolo CK do práce a jen 1 
z propagačních materiálů. 
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Graf č. 13: Odkud jste se dozvěděli o CK Azzurro? 
 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
 
 
Kolikrát jste již využili služeb CK Azzurro? 
 
Dvacet jedna klientů ze 40 využilo služeb CK Azzurro jedenkrát. Právě na udržení 
věrnosti těchto klientů musí CK Azzurro klást velký důraz, aby v budoucnu tito klienti 
CK nevyměnili. 12 klientů bylo s CK dvakrát, 5 klienti třikrát a 2 klienti využili 
služeb CK Azzurro dokonce čtyřikrát a více. Tito klienti se rádi vracejí do míst, která již 
dobře znají. Popřípadě vyzkouší jinou destinaci v Itálii nebo na přilehlých ostrovech. 
Pro klienty, kteří jsou CK Azzurro věrní, čeká balíček věrnostních slev a jiných bonusů.  
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Graf č. 14: Kolikrát jste již využili služeb CK Azzurro? 
 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
 
Co Vás přimělo k nákupu?  
Na tuto otázku má každý stálý klient mírně odlišnou odpověď, ale podstata se shoduje 
v tom, že CK Azzurro je pro své klienty zárukou přijatelného poměru ceny a 
poskytované služby při nákupu pobytu v Itálii. 
 
Využil/a jste služby jiné CK od té doby, co využíváte služby CK Azzurro? Pokud ano, 
jaké byly důvody? 
Mezi důvody, které klienti často zmiňovali, patřila hlavně změna místa pobytu (jiná 
země), kterou CK Azzurro nenabízí a jako nejčastější důvod bylo zmiňováno využití 
výhodnější akční nabídky na zájezd typu last minute od konkurenční CK.   
 
Uveďte, kde všude jste se setkal/a s jejich nabídkou či propagačními materiály? 
Klienti uváděli propagační materiály na veletrhu, přímo v cestovní kanceláři a na 
internetu. 
 
Využíváte služby svozů a rozvozů CK Azzurro? 
Stálí klienti, kteří mi vyplnili dotazník, jsou obyvateli města Brna, a proto služeb svozů 
a rozvozů nevyužívají.  
 
Pokuste se prosím ohodnotit CK Azzurro podle následujících kritérií (1-výborné, 5-
velmi špatné). 
V následujícím grafu jsem zaznamenala odpovědi klientů, které jsem zprůměrovala pro 
jednodušší zápis a vyhodnocení v grafu. Při hodnocení se nejlépe umístilo samotné 
umístění CK ve středu města Brna a ochota a vstřícnost personálu, kde klienti 
odpovídali pouze kladně. Nejhůře se umístila propagace a pestrost, kterou klienti 
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považují za velmi špatnou a pro CK Azzurro by toto zjištění mělo být výstrahou a vést k 
nápravě.  
 
Graf č. 15: Pokuste se prosím ohodnotit CK Azzurro podle následujících kritérií 
(1-výborné, 5-velmi špatné). 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření, sestaveno autorkou 
 
Pokuste se, prosím, porovnat CK Azzurro s konkurencí, kterou znáte (nejlépe s CK, 
jejichž služeb jste využil/a nebo využíváte kromě CK Azzurro) a rozveďte také Váš 
názor, a to u těchto faktorů: 
- nabídka destinací – nabídku CK Azzurro tvoří pouze jedna země a proto se snaží 
udržet si klienty, kteří jsou do Itálie stejně zapáleni jako CK,  
- cena – s cenou jsou klienti více méně spokojeni, 
- doprovodné služby – bez výhrad,  
- kvalita služeb – kvalitu služeb klienti ocenili a většina klientů díky kvalitě 
služeb zůstane věrná CK Azzurro i nadále, 
- katalog – na katalogu klienti chválili přehlednost, logickou uspořádanost a 
množství fotografií z míst pobytu, katalogů CK vydává dostatečné množství a 
má je utříděny podle jednotlivých lokalit, 
- informace na webu – internetové stránky se klientům vesměs líbí, trošku obtížný 
je pro ně rezervační systém, který umožňuje rezervaci zájezdu předem, 
- personál – s personálem byli klienti velmi spokojeni, 
- doba čekání na obsloužení – u této otázky musíme brát zřetel na poměrně 
vysokou proměnlivost podle sezóny. Klienti si však nestěžovali. 
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3.5 Souhrn dotazníkového šetření 
Na základě provedeného kvantitativního výzkumu jsem dospěla k závěru, že propagace 
CK Azzurro je její velkou slabinou a v tomto směru by na sobě měla v budoucnu 
výrazně zapracovat, aby obstála proti konkurenci. Překvapilo mě, jak málo náhodných 
respondentů odpovědělo, že CK Azzurro zná alespoň z doslechu. Většina respondentů 
odpověděla, že případná nabídka produktů CK Azzurro by je nejvíce oslovila na 
internetu, a proto se budu v rámci navrhování doporučení pro CK Azzurro na 
internetový marketing zaměřovat.  
 
Na výsledky z dotazníkových šetření bych ráda navázala rozhovorem s majitelem CK 
Azzurro, který pro mě byl velmi přínosný. Dozvěděla jsem se mnoho podstatných 
informací, ale zároveň mě také překvapil názor majitele CK na některé skutečnosti. 
Podle mého úsudku majitel CK nedostatečně dbá na péči o stálé zákazníky. Tříprocentní 
sleva a lepší místo v autobuse je podle mě nedostatečnou péčí o stálého klienta ve 
smyslu udržení jeho věrnosti a loajality. Dále se mi nelíbí, že si majitel CK vede jen 
zřídka statistiky zájmu zákazníků o novinky. Tím pádem nemůže efektivně zaplňovat 
skuliny nedostatků, které CK Azzurro má. Oslovení nových klientů pouze reklamou v 
tisku taktéž nepovažuji za dostačující. Majitel CK by se měl více zajímat o nové trendy 
na poli marketingu služeb a neměl by být pozadu s jejich realizací. 
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4 ANALÝZA STÁVAJÍCÍHO MARKETINGOVÉHO 
MIXU CK AZZURRO 
 
4.1 Produkt 
CK Azzurro nabízí svým klientům pobytové zájezdy u moře v letních měsících a to 
pouze do jedné země, na kterou se úzce specializuje. Touto zemí je Itálie, kterou vedení 
i zaměstnanci poznají do největších detailů a proto mohou klientovi ušít dovolenou 
přesně na míru jeho požadavkům. O tom, že má CK Azzurro nabídku Itálie zcela 
kompletní se může klient přesvědčit z 5 katalogů, které CK vydává. V katalozích si 
klient může vybrat z velkého množství destinací, může si zvolit způsob dopravy i stravy 
a vlastní katalog služeb je vydáván i pro skupiny. Velkou výhodou CK Azzurro jsou 
kontakty s italskými cestovními kancelářemi, díky kterým může CK Azzurro vytvořit 
pro klienta i zájezd poznávací. Zájezdy tohoto typu jsou organizovány jak pro skupiny 
s autobusovou dopravou, tak pro jednotlivce, kteří využívají vlastní dopravu, ale 
nechtějí se do Itálie vydat „naslepo“. CK klientům poskytuje i knižního průvodce po 
památkách v jednotlivých italských městech. 
 
CK Azzurro přesto nabízí velmi snadno substituovatelné produkty, které může 
potenciální i stálý klient vmžiku nahradit zájezdem od jiné CK. Tento fakt si uvědomuje 
každá CK, a proto je nutné klást důraz na kvalitu nabízených služeb a i služeb 
doprovodných. Ke zkvalitňování služeb patří i vyšší nároky a požadavky na delegáty, 
průvodce, majitele ubytovacích zařízení, na dopravce, provizní prodejce aj., kteří se ve 
velké míře podílejí na atmosféře nabízené služby v CR.  
 
V souvislosti s hodnocením stávajícího marketingového mixu CK Azzurro bych se 
chtěla vrátit zpět k rozhovoru s majitelem CK Azzurro. Velký nedostatek spatřuji v tom, 
že majitel CK není ochoten vést statistiky zájmu o novinky. V případě, že by zpětnou 
vazbu od klientů měl, poskytovala by mu přehled o spokojenosti klientů v různých 
destinacích, spokojenost v ubytovacích zařízeních, který typ ubytování zákazníci 
upřednostňují, naopak které lokality se nevyplatí udržovat v nabídce a jak byl klient 
spokojen s autobusovou dopravou. Z tohoto důvodu bych navrhovala, aby na zpáteční 
cestě klientů CK Azzurro byl v autobusech stevardkou rozdáván krátký dotazník 
s otázkami, které by se zaměřovaly na spokojenost klientů se službami CK, na 
spokojenost s jednotlivými doprovodnými službami a také by měl být klientům věnován 
prostor pro jejich vlastní návrhy na zlepšení. Vyplnění dotazníku by bylo dobrovolné a 
věřím, že většina klientů by byla mile překvapena, že se o jejich názor CK zajímá. Pro 
CK by byly chytré nápady přínosem a připomínky či stížnosti konstruktivní kritikou.  
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4.2 Cena 
Cenovou nabídku zájezdů sestavuje každoročně CK Azzurro do svých katalogů před 
začátkem sezóny. Cena je odvislá od poptávky po zájezdech, dále pak od cen, které 
nabízí konkurence a s ohledem na to, aby CK dosahovala zisku po odečtení nákladů. 
Zároveň musí být cena flexibilní, aby mohla CK operovat se zájezdy typu last minute.  
 
Strategii cenotvorby bych u CK Azzurro zanechala beze změn. CK umí vhodně propojit 
přiměřenou cenu s vysokou kvalitou poskytovaných služeb a tím si udržet své stálé 
klienty. K tomu, aby získala klienty nové, bude muset svoji pozornost soustředit na 
ostatní složky marketingového mixu, které u přilákání klienta hrají významnější roli. 
4.3 Distribuce 
CK Azzurro vytváří prostřední článek distribučního kanálu mezi producentem 
(přepravci, majitelé ubytovacích zařízení, atd.) a koncovým spotřebitelem v rámci 
nepřímého prodeje. Produkty CK Azzurro jsou pro potenciálního klienta dostupné v 
domovské kanceláři v Brně a Třebíči, u partnerských cestovních kanceláří po celé ČR a 
u provizních prodejců. 
 
CK Azzurro má ve své evidenci přibližně 350 aktivních provizních prodejců. S těmito 
prodejci se snaží komunikovat, udržovat styky a má pro ně připravenu škálu zajímavých 
akcí. Mezi tyto akce patří destinační zájezdy, info schůzky a hodnocení ukončené 
sezóny. 
 
Nejaktuálnější nabídka zájezdů a balíčků služeb je na internetových stránkách CK 
Azzurro, kde si může klient vyplnit přihlášku ubytování a trajektu on-line, vytisknout 
všeobecné smluvní podmínky a uzavřít pojištění s pojišťovnou Uniqa. 
4.4 Propagace 
Komunikační mix, který je součástí propagace, z celého marketingového mixu 
nejvýrazněji působí na psychiku lidí. Dobře zvolený způsob propagace by měl v lidech 
vyvolat touhu, chuť, zájem o pobyt v Itálii. Cílem propagace je získání nových klientů a 
udržení klientů stávajících. 
 
Fenoménem, který nyní ovládl náš svět, se stal Facebook. Tato sociálně-komunikační 
síť má neuvěřitelnou sílu a je v ní skrytý velký potenciál. Svoje místo si našla nejen 
mezi běžnými uživateli, ale i mezi cestovními kancelářemi, hotely, penziony aj.  
 
CK Azzurro neváhala a profil na sociální síti Facebook má již vytvořen. 
Prostřednictvím této sítě sděluje svým příznivcům aktuální informace o zájezdech, o 
novinkách, tipech a zajímavostech. CK Azzurro se tímto způsobem daří přilákat velké 
množství nově oslovených klientů všech věkových skupin. Profilovou stránku na síti 
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Facebook má CK Azzurro propojenu s oficiální stránkou CK, a proto se může klient 
snadno dostat k celé nabídce zájezdů. Na základě statistik umístěných na síti Facebook 
může CK Azzurro snadno pozorovat jak je úspěšná v oslovování potenciálních klientů, 
což je pro CK velmi výhodné.  
 
Tento druh internetového marketingu nepřináší CK Azzurro žádné další náklady 
spojené s nutností přijmutí nové pracovní síly, protože v době hlavní sezóny i mimo 
hlavní sezónu se o profil starají osobní prodejci sídlící v kamenné prodejně CK Azzurro 
v Brně a Třebíči.   
 
Proto by měla CK Azzurro tomuto nástroji marketingového mixu věnovat značnou 
pozornost, následovat nové trendy, které působí v tomto oboru a nebýt pozadu oproti 
konkurenčním cestovním kancelářím. 
 
Závěrem je nutno zhodnotit, že ze čtyř složek marketingového mixu se budu v návrhové 
části věnovat pouze jedné z nich. Složky cena a distribuce jsou nastaveny zcela 
v pořádku a to i podle výzkumu klientů, jehož výsledky jsem uvedla výše v textu. Další 
složkou je produkt, který CK Azzurro nechce měnit. Stále chce zařizovat dovolenou pro 
klienty pouze v Itálii a proto je jediným doporučením snaha o co nejvyšší kvalitu 
poskytovaných služeb. Poslední složkou marketingového mixu je tudíž propagace, které 
se budu podrobně věnovat dále v textu. 
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4.5 Souhrn analýz – SWOT 
 
Na základě všech zjištěných dat lze shrnout obsah SWOT analýzy, kterým jsou silné a 
slabé stránky CK Azzurro, její příležitosti a hrozby.  
 
Silné stránky 
- dlouhá historie CK Azzurro (zavedená CK), 
- kvalitně zpracovaná nabídka zájezdů v Itálii, 
- odborně vyškolení zaměstnanci CK, 
- rozsáhlý systém slev pro klienty. 
 
Slabé stránky 
- nedostatečné odlišení produktů od konkurenčních nabídek, 
- nedostatečná marketingová kampaň, 
- rozsáhlé nákupy klientů prostřednictvím provizních prodejců, 
- orientace CK pouze na Itálii. 
 
Příležitosti 
- snaha o vyšší podíl stálých klientů, 
-  oslovení mladší klientely, 
- spolupráce se zahraničními partnery v Itálii, 
- inovace marketingového mixu. 
 
Hrozby 
- pokles zájmu klientů o cestování do zahraničí díky ekonomické recesi, 
- odchod klientů ke konkurenci z důvodu neuspokojení jejich potřeb, 
- lehce substituovatelné produkty, 
- zhoršení tržní pozice CK spolu se snížením prodeje, 
- nárůst individuálně organizovaných dovolených bez účasti CK.  
52 
 
5 VLASTNÍ NAVRHOVANÉ ŘEŠENÍ PRO CK AZZURRO 
 
Při vytváření navrhovaných řešení pro CK Azzurro jsem vycházela z rozhovoru 
s majitelem CK, který by měl zájem investovat do změn, ale pouze v částce, kterou si 
může jeho CK dovolit zaplatit. Hraniční sumou by mělo být 350 000 Kč. Navrhovaná 
řešení budu řadit podle důležitosti jejich provedení a za každým z nich uvedu kalkulaci, 
kterou jsem vytvořila s externí firmou na základě jejich ceníku nebo na základě 
pohovoru s příslušným zaměstnancem.  
 
Za nejpodstatnější způsob reklamy v dnešní době shledávám kvalitní a přehledně 
zpracované internetové stránky, kterými se firmy prezentují na trhu. Již málo lidí 
v produktivním věku, na který se CK Azzurro zaměřuje (cca 20-60 let) dnes navštěvuje 
kamenné prodejny a vybírá si zájezd přímo v CK. Valná většina těchto potenciálních 
klientů navštíví internetové stránky CK a v případě zájmu si zájezd zakoupí. Pokud se 
klientovi internetové stránky zdají příliš komplikované a zastaralé, stránku velmi rychle 
opouští a jde hledat jinam.  
 
CK Azzurro bych doporučovala vytvoření kvalitního webu s modernějším vzhledem. 
Internetové stránky CK Azzurro jsou sice přehledné, ale jejich vzhled je strohý a 
v člověku nevyvolává touhu odcestovat do zahraničí. Tuto touhu mohou vyvolat 
fotografie z míst pobytu, tipy na zájezdy a výlety v místech pobytu, help desk pro 
klienty, aj. Pozitivní je, že má CK Azzurro na svých stránkách kompletní katalog 
zájezdů ke stažení ve formátu pdf., možnost přihlášky k ubytování on-line a možnost 
objednávky katalogu se zasláním až do domu zdarma. V případě, že si klient objedná 
katalog, může využít i další služby, kterou CK poskytuje. Touto službou je zasílání 
aktuálních nabídek slev a zájezdů typu last minute na e-mailovou adresu.   
   
5.1 Vytvoření kvalitního webu 
- moderní přehledný design, 
- důraz na nabídku zájezdů, 
- strukturované kontakty + help desk pro klienty, 
- rezervační systém, 
- členitá fotogalerie, 
- tipy a triky na zájezdy v místech pobytu. 
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Tabulka 2 - Náklady na tvorbu webových stránek 
Vytvoření stránek (grafika, programování)  55 000 Kč 
Potřebné dodělávky programátorem v průběhu roku 400 Kč/hod.  
Celkem  57 000 Kč 
Zdroj: projekt manažer Shanna Media 
 
Návrh cen jsem stanovila po konzultaci s projekt manažerem společnosti Shanna Media 
s.r.o., který mi stanovil předběžnou kalkulaci. 
Do budoucna bych CK Azzurro doporučovala doplnit svoje internetové stránky i o 
možnost pro klienta, spočítat si na kalkulačce nastavené přímo na stránkách, kolik bude 
klienta dovolená stát.  
 
5.2 Internetový marketing 
- optimalizace pro vyhledávače SEO, 
- napsání obsahu pro 2 sekce na webu (copywriting), 
- vytvoření co největšího počtu zpětných odkazů (link-building). 
 
Tabulka 3 - Náklady na internetový marketing 
Základní platba 18 000-20 000 Kč 
Měsíční poplatek Cca 4 000 Kč/ 7 měsíců 
Celkem 46 000-48 000 Kč 
Zdroj: projekt manažer Shanna Media 
 
Měsíční poplatek 4000 Kč obsahuje kontrolu chodu všech jednotlivých bodů 
vytvořených externí firmou a každoměsíční výsledky o nárůstu v jednotlivých sekcích. 
Měsíční poplatek nemusí být placen po celý rok, ale doba se dá nastavit po domluvě 
např. jenom na sezónu. 
 
Internetový marketing je v dnešní době nezastupitelnou složkou reklamy a možnost 
nechat si ho na míru udělat od externí společnosti je ideálním řešením. Přínosem pro 
CK Azzurro by bylo zasílání výsledků každý měsíc, aby mohli zhodnotit účinky tohoto 
typu marketingového nástroje. O významné síle sociálních sítí jsem již hovořila výše 
v textu. 
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5.3 Tvorba loga 
- vytvoření nového loga, 
- tvorba Corporate Identity (firemní styl). 
 
Tabulka 4 - Náklady na tvorbu loga a firemního stylu 
Tvorba loga od 2 500 Kč za návrh 
Tvorba Corporate Identity od 10 000 Kč 
Celkem (nejnižší možná cena) cca 12 500 Kč 
Zdroj: sestaveno autorkou 
Tvorbou firemního loga se zabývá velké množství firem. Logo je pro každou společnost 
velmi důležité. Mělo by klienta seznámit s oblastí, ve které firma podniká a napovědět 
něco o filozofii dané CK. 
Logo by mělo splňovat několik základních funkcí 35:  
• Identifikovatelnost, 
• Obsahovost – logo by nemělo být špatně pochopitelné a nic nevyjadřující, 
• Praktičnost, 
• Čitelnost, 
• Barevnost. 
„Je velmi důležité mít jednotný firemní vzhled, který netříští povědomí o firmě, naopak 
zákazníka utvrdí, že firma je kompaktní a vystupuje jednotně a srozumitelně. Společný 
prvek, který najdete na logu, vizitce,  katalogu, webových stránkách je velmi důležitý a 
působí velmi profesionálně. Corporate identity se řídí grafickým manuálem, který 
přesně definuje, jak se má firemní logo použít tj. v jaké barevné kombinaci, umístěním, 
či typem písma.“36 
5.4 Reklama v rádiu 
- reklama na rádiu Impuls, Frekvence 1 a Evropa 2 (TRIO), 
- reklama Bonton, Dance rádio a RockZone (MUSICNET). 
 
                                                          
35  TVORBA LOGA.CZ : Tvorba loga a Corporate Identity [online]. 2008 [cit. 2011-04-05]. Dostupný 
na WWW: <http://www.tvorbaloga.cz/htm>. 
36 tamtéž 
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Tabulka 5 - Náklady na reklamu v rádiu 
Celoplošný rozhlasový produkt TRIO 12-15 hod. 36 800 Kč 
Rozhlasový produkt MUSICNET 12-15 hod. 1 500 Kč 
Celoplošný rozhlasový produkt TRIO 18-19 hod. 26 900 Kč 
Rozhlasový produkt MUSICNET 15-19 hod. 1 500 Kč 
Výroba spotu jednorázově 5 000-7 000 Kč 
Celkem (za 1 týden) pondělí-neděle 72 700 Kč 
Celkem (za 2 týdny) pondělí-neděle 145 400 Kč 
   Zdroj: sestaveno autorkou 
Na základě nabídky společnosti Regie Radio Music (dále jen RRM) jsem vypracovala 
kalkulaci nákladů pro reklamu v rádiu. Společnost RRM nabízí významnou slevu 
v případě, že si klient vybere balíček rádií, do kterých pošle svoji reklamu. Základem je 
vytvoření reklamního spotu, který trvá 30 sec a je vysílán jednou za den ve zvoleném 
časovém pásmu. Celková suma obsahuje opakování 7x týdně. 
Pro potřeby CK Azzurro bych doporučovala zaplatit si týdenní reklamu ve dvou 
časových pásmech na klasickém i internetovém rádiu a tuto akci bych realizovala 
v měsíci březnu a červnu, aby se obchodní jméno CK dostalo do podvědomí lidí. Na 
masovější rádiovou reklamu CK Azzurro bohužel nebude moci pustit více finančních 
prostředků.  
5.5 Výroba polepů na osobní automobil 
- polepy na osobní automobil. 
 
Tabulka 6 - Náklady na výrobu polepů 
Výroba polepů na auto 
Zadní okno automobilu 
(dírkovaná průhledná folie + tisk) 
Instalace polepů 
od 1 200 Kč 
800 Kč/zadní okno 
 
400 Kč/hod. 
Celkem (nejnižší možná cena) 
Cena za polepy na dva automobily 
2 400 Kč a více 
4 600 Kč a více 
   Zdroj: sestaveno autorkou 
 
Ceník těchto produktů jsem vytvořila na základě dobré zkušenosti se společností BONA 
MEDIA s.r.o., sídlící v Brně. Investice tohoto druhu není nejnutnější, ale v případě, že 
by CK Azzurro investovala do vytvoření nového loga, tato inovace by dle mého názoru 
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byla ku prospěchu věci. Polepy na auto vytváří dobrý image společnosti a existuje velká 
šance, že si řidiči či chodci všimnou názvu CK nebo je osloví nové logo. 
 
5.6 Investice do reklamy 
- využití reklamních ploch v MHD (tramvaje, trolejbusy, autobusy po městě Brně) 
 
Tabulka 7 - Náklady na investici do reklamy v MHD 
Cena provozování 86 Kč/měsíc 200 kusů 17 200 Kč na dobu 3 měsíců 46 800 Kč 
Vložení letáků A4 8 Kč 200 kusů 16 000 Kč jednorázový poplatek 16 000 Kč 
Celkem (vč. slev)     62 800 Kč 
     Zdroj: sestaveno autorkou 
 
Investici do reklamy v podobě billboardů, světelných tabulí po městě či do reklamy v 
televizi nemůže CK Azzurro z finančních důvod uskutečnit, a proto jsem zvolila 
finančně dostupnou možnost v podobě reklamních ploch v městské hromadné dopravě v 
Brně. Brno skýtá 13 tramvajových spojů, 14 trolejbusových a 40 autobusových linek 
křížících celé město s velkou denní přepravností osob ve všech spojích (188 267 osob 
v tramvajích, 114 117 osob v autobusech a 41 085 v trolejbusových linkách 37). 
Kalkulaci pro tuto variantu jsem vytvářela na základě ceníku služeb společnosti 
Sancar.cz, která nabízí reklamu na dopravních prostředcích po celé ČR. 
 
5.7 Investice v podobě sponzorského daru 
- Udělení sponzorského daru florbalovému klubu Bulldogs Brno.  
 
Tabulka 8 - Náklady na sponzorský dar 
Tištěná reklama na mantinelu (0,5m x 2m) 6 000 Kč/ 1 rok 
Celkem (vč. polepů) 7 000 Kč/ 1 rok 
Zdroj: sestaveno autorkou 
 
Investice v podobě sponzorského daru je ideálním projektem pro CK Azzurro. CK si 
může vybrat jakýkoli sportovní klub, nadaci či neziskovou organizaci, ale podmínky 
v brněnském florbalovém klubu jsou naprosto optimální. Za jednorázový dar v hodnotě 
6 tis. Kč nabízí tento sportovní klub možnost umístění tištěné reklamy na mantinelu 
                                                          
37 SANCAR.CZ : Reklama na dopravních prostředcích po celé ČR [online]. 2008 [cit. 2011-04-05]. 
Dostupný na WWW: <http://www.sancar.cz/brno.htm>. 
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přímo naproti divácké tribuně. Celková suma v hodnotě 7 000 Kč zahrnuje sponzorský 
dar a výrobu dvou polepů (500 Kč za kus), které se nalepí na mantinely. CK Azzurro 
tak může propagovat své obchodní jméno a nově vytvořené logo na mantinelu při 
zápasech Fortuna extraligy mužů, 1. ligy juniorů a při zápasech žen a mládeže. Zápasy 
na domácí půdě jsou v sezóně každý víkend a navštěvovat je chodí bezmála tisíc lidí na 
každý zápas. Reklamu ve formě sponzorského daru bych CK Azzurro vřele 
doporučovala, protože zde může oslovit svoji cílovou skupinu potenciálních klientů 
v podobě zaujmutí mladší klientely. 
 
Florbalový klub Bulldogs Brno nabízí i jiné možnosti reklamy (bannery, logo na 
dresech hráčů, uvádění obchodního jména partnera ve všech médiích), ale tyto možnosti 
jsou pro CK Azzurro momentálně finančně nedostupné.  
Sponzoři jsou v těchto nízkorozpočtových klubech velmi vítáni. Klub s nimi dál rozvíjí 
společné aktivity a i malých sponzorů si váží. V rámci této investice by měla CK 
Azzurro možnost oslovit mladou generaci hráčů, jejich rodiče a celou škálu fanoušků. 
Vzhledem k tomu, že každé florbalové družstvo má minimálně 40 členů a v letních 
měsících jezdí každoročně na soustředění k moři, spatřuji velkou příležitosti CK 
Azzurro ve vzájemné spolupráci.   
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5.8 Celková kalkulace nákladů 
Na závěr uvádím přehled všech navrhovaných řešení i s jejich celkovou kalkulací.  
Původní návrh rozpočtu byl stanoven na 350 000 Kč, ovšem tuto sumu jsem ani 
nenaplnila. Jak jsem již uvedla v textu výše, nemusí být použita veškerá navrhovaná 
řešení. Řešení jsou seřazena podle důležitosti, tudíž poslední návrhy mohou být využity 
až podle momentální finanční situace. 
 
          Tabulka 9 - Celková kalkulace nákladů 
Vytvoření kvalitního webu 57 000 Kč 
Internetový marketing 47 000 Kč 
Tvorba loga a CI 12 500 Kč 
Výroba polepů na automobily 4 600 Kč 
Investice do reklamy v MHD 62 000 Kč 
Sponzorský dar 7 000 Kč 
Reklama v rádiu 145 400 Kč 
Celkem 335 500 Kč 
Zdroj: sestaveno autorkou 
 
Navrhovaná řešení jsou vyčíslena v nákladech potřebných pro jejich realizaci, bohužel 
přínosy momentálně vyčíslit nelze. To jaké výsledky by přinesla navrhovaná řešení, lze 
vyčíslit až na základě zjištěných výsledků, které jsou zároveň nutně podmíněny 
průběžným sledováním, zaznamenáváním a vyhodnocováním. Návratnost investice by 
se ovšem měla realizovat při zvýšení prodeje o 35%. Všechna navrhovaná řešení jsou 
daňově uznatelným nákladem s výjimkou sponzorského daru. Sportovní klub je 
právnickou osobou se sídlem na území ČR, zabývající se tělovýchovnou a sportovní 
činností, hodnota daru překročila alespoň 2 000 Kč a proto je položkou snižující základ 
daně dle zákona č. 586/1992 Sb., o dani z příjmů, ve znění pozdějších předpisů. 
V úhrnu lze odečíst nejvýše 5% ze základu daně. 
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ZÁVĚR 
Marketing cestovního ruchu je velice širokou a rozmanitou oblastí, v níž je 
marketingový mix stěžejním nástrojem využívaným cestovními kancelářemi. Díky 
dobře nastavenému marketingovému mixu lze obstát v boji s tvrdou konkurencí, 
udržovat pozici na trhu a dosáhnout dlouhodobého finančního zisku a stability. 
V oblasti cestovního ruchu orientuje svůj marketingový mix každá cestovní kancelář na 
potřeby zákazníků a jejich uspokojování.  
 
Cílem mé bakalářské práce bylo nastavení marketingového mixu tak, aby měl za 
důsledek zvýšení počtu klientů CK Azzurro. Analyzovala jsem marketingový mix CK 
Azzurro, na základě vlastních poznatků a dvou kvantitativních výzkumů jsem nalezla 
nedostatky a v poslední části navrhla doporučení pro zlepšení stávající situace.   
 
V první části jsem popsala potřebnou teorii a poznatky týkající se trhu cestovního 
ruchu. Popsala jsem charakteristické vlastnosti cestovního ruchu, jeho druhy, dále pak 
marketing cestovního ruchu a jednotlivé nástroje marketingového mixu s ohledem na 
specifické vlastnosti služeb.   
 
V další části jsem představila CK Azzurro, její historii, letité zkušenosti a jednotlivé 
prvky marketingového mixu. Na základě teoretických poznatků jsem potom sestavila 
analýzu těchto prvků skutečně používaných v CK Azzurro. Z analýzy čtyř hlavních 
nástrojů marketingového mixu vyvozuji, že hlavní důraz je kladen na kvalitu produktu a 
jeho propagaci, které se dostatečně věnuji v další kapitole. Cena zájezdů CK Azzurro je 
téměř totožná jako ceny zájezdů u konkurence, a proto cena nebude hrát tak významnou 
roli, jako by se na první pohled mohlo zdát, stejně jako distribuce, kterou mají všechny 
CK a CA obdobnou. 
 
Nejpodstatnější částí bakalářské práce bylo navrhnout doporučení pro zlepšení 
marketingového mixu. Ze všech nástrojů nejvíce zaostávala propagace, a proto jsem 
v této kapitole navrhla řešení situace. V prvním kroku to bylo vytvoření kvalitního 
webu. Dále pak investice do internetového marketingu, tvorby nového loga a reklamy v 
rádiu. Tyto čtyři kroky považuji za stěžejní. Další navrhovaná řešení už nejsou tak 
významná, ovšem CK Azzurro by přesto zajisté pomohla s oslovením nových 
zákazníků. 
 
CK Azzurro má sice za léta své existence vybudované jméno na trhu, ale její pozici by 
přesto bylo potřebné zlepšit. Samotná CK si už vytvořila profil na sociální síti 
Facebook, kde se jí daří oslovovat nové klienty a tento profil je pro ni velkým přínosem. 
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Zpracování analýzy by pro CK Azzurro mělo být přínosem, protože se dozvěděla, do 
kterých prvků komunikačního mixu by bylo vhodné investovat finanční prostředky, aby 
došlo k efektivnímu zlepšení její situace. 
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Příloha č. 1: Dotazník A 
 
1. Uveďte, jaké znáte největší CK v Brně nabízející zájezdy ?               Muž    Žena 
………………………………………………………………. 
………………………………………………………………. 
 
2. S jakou z nich jste byli nejvíce spokojeni ?  
……………………………………………………………….. 
 
3. Uveďte, kde všude jste se setkal/a s jejich nabídkou či propagačními materiály: 
…………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………… 
 
4. Co Vás nejvíce přiměje k nákupu produktu od určité CK/CA(max. 3)? 
a. Propagace/Reklama 
b. Cena 
c. Předchozí zkušenosti 
d. Reference od přátel a známých 
e. Prestiž CK/CA 
f. Dosažitelnost CK/CA 
g. Flexibilita nabídky 
h. Jiné:………………………………………………… 
 
5. Jakou formu slevy upřednostňujete: 
a. Last minute 
b. Slevu za nákup v předstihu 
c. Věrností slevy 
d. Jiné: ………………………………………………. 
 
6. Znáte cestovní kancelář Azzurro ?                                      
- Ano 
- Ne (přejděte na otázku č. 9) 
 
7.Byl/a jste někdy s CK Azzurro na dovolené ? 
- Ano 
- Ne 
 
8. Odkud jste se dozvěděli o cestovní kanceláři Azzurro ? 
- Na veletrhu 
- Z internetových stránek 
- Od přátel nebo od známých 
- Z propagačních materiálů 
- Chodím kolem 
- Odjinud ………………………………………………….. 
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9. Kde nejvíce by Vás oslovila nabídka produktů CK Azzurro: 
a. V tisku 
b. V prostředcích městské hromadné dopravy 
c. V nabídkových letácích roznášených do poštovních schránek 
d. Na internetu 
e. Jiné:…………………………………………… 
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Příloha č. 2: Dotazník B 
1. Odkud jste se dozvěděli o CK Azzurro?                             Muž    Žena 
a. Na veletrhu 
b. Z internetových stránek 
c. Od přátel nebo od známých 
d. Z propagačních materiálů 
e. Chodím kolem 
f. Odjinud: ………………… 
 
2. Kolikrát jste již využili služeb CK Azzurro? 
a. 1x 
b. 2x 
c. 3x 
d. 4x a více 
 
3. Co Vás přimělo k nákupu? 
………………………………………………………………………………… 
 
4. Využil/a jste služby jiné CK od té doby, co využíváte služby CK Azzurro? Pokud ano, jaké 
byly důvody? 
………………………………………………………………………………………….. 
 
5. Uveďte, kde všude jste se setkal/a s jejich nabídkou či propagačními materiály? 
…………………………………………………………………………………. 
 
6. Využíváte služby svozů a rozvozů CK Azzurro?  
…………………………………………………………………………………. 
 
7. Pokuste se prosím ohodnotit cestovní kancelář Azzurro podle následujících 
kritérií: (1 – výborné, 5 – velmi špatné) 
                                                                                                                       
a) Umístění/dosažitelnost                                                                     
b) Kvalita služeb                                             
c) Pestrost nabídky služeb                              
d) Cena                                                            
e) Propagace/reklama                                      
f) Ochota a vstřícnost personálu                     
g) Internetové stránky                    
                              
 
 
8. Pokuste se, prosím, porovnat CK Azzurro s konkurencí, kterou znáte (nejlépe s CK, jejichž 
služeb jste využil/a nebo využíváte kromě CK Azzurro) a rozveďte také Váš názor a to u 
těchto faktorů: 
     
     
     
     
     
     
     
    1          2              3       4            5 
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a) nabídka destinací 
 
b) cena  
 
c) doprovodné služby 
 
d) kvalita služeb (lze i v členění – například delegát, ubytování, výlety, strava, doprava, 
řidiči…) 
 
e) katalog 
 
f) informace na webu (lze i v členění: aktuálnost informací, přehlednost informací, 
úplnost informací, snadnost vyhledávání…) 
 
g) personál 
 
h) umístění CK 
 
i) doba čekání na obsloužení 
 
 
